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TUKETICILERIN SOSYAL MEDYADAKI
FENOMENLERIN URUN TANITIMLARINA ILISKIN
TUTUMLARININ SATIN ALMA NiYETLERINE ETKISI

ARZU TANRIKULU

Gilinlimiizde sosyal medyanin Oneminin artmasiyla birlikte fenomenler de 6nem
kazanmistir. Sirketler de fenomenlerle is birligi yaparak {riin tanitimlarin1 fenomenler

araciligiyla yapmaktadirlar.

Bu calismanin ana amaci, tiiketicilerin sosyal medyadaki fenomenlerin iiriin
tanitimlarina iliskin tutumlarinin satin alma niyetlerine etkisini belirlemektir. Bu ¢alismada,
sosyal medyadaki fenomenlerin ve yaptiklar1 paylagimlarin 6zelliklerinin, subjektif normun
ve algilanan davramigsal kontroliin tiiketici tutumlar1 tizerindeki etkisi belirlenmeye
calisilmistir. Bu amag¢ dogrultusunda nicel arastirma yontemlerinden olan online anket ile
408 gecerli veri elde edilmistir. Elde edilen verilere gegerlilik, giivenilirlik, Anova, bagimsiz
orneklem T testi, ¢oklu regresyon analizleri uygulanmigtir. Bu dogrultuda tiiketicilerin
fenomenin 6zelliklerine iligkin algilarinin ve tiiketicilerin fenomenin paylasim 6zelliklerine
iligkin algilarinin tiiketicilerin fenomenlerin igeriklerine yonelik tutumlar1 {izerinde pozitif
bir etkisi oldugu bulunmustur. Demografik degiskenlerin de diger degiskenler iizerindeki
farkliliklar1 tespit edilmistir. Ayrica tiiketicilerin fenomenlerin igeriklerine yoOnelik
tutumlarinin, tiiketicilerin fenomenler tarafindan tanitilan {irtinleri satin alma niyeti tizerinde

pozitif bir etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Fenomen, Fenomen Pazarlamasi, Tiiketici

Tutumu, Planli Davranig Teorisi, Satin Alma Niyeti, Kusaklar



ABSTRACT
THE EFFECT OF CONSUMERS’ ATTITUDES TOWARD
SOCIAL MEDIA INFLUENCERS’ PRODUCT ENDORSEMENTS
ON THEIR BUYING INTENTIONS
ARZU TANRIKULU

Today, as social media continues to grow rapidly in importance, influencers
become crucial. To use their power to affect, marketers, brands cooperate with
influencers and promote their products and services through them.

The objective of this study is to analyze the impact of social media influencers'
promotions on consumer attitudes and buying decesions.

In this study, it has been tried to the characteristics of social media influencers
and their posts, subjective norm and perceived behavioral control on potential
costumers' attitudes and purchasing intention. For this purpose, an quantitative
research methods have been applied and 408 valid data were collected by online
survey. Validity, reliability, Anova, T test and regression analyzes were applied to the
gathered data.

In conclusion, it has been found out that consumers' perceptions about the
characteristics of influencer and their posts have a positive effect on consumers'
attitudes towards the contents of the influencers' post. Additionaly, it has been shown
that socio-demographic variables have major impact on other variables.

It has been also concluded that consumers' perceptions about the posts of the
phenomena have a positive effect on the consumer's decision-making process to

purchase the products promoted by the influencers.

Keywords: Social Media, Influencer, Influencer Marketing, Consumer Attitude,

The Theory of Planned Behavior, Purchase Intention, Generations
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GIRIS
Kotler (2005) son donemlerde, “’yeni miisteri bulmak mevcut miisteriyi elde
tutmaktan daha maliyetli oldugundan mevcut miisteri ile siirekli iletisim halinde
olmak’ gerektigini tespit etmistir. Giinlimiizde bu iletisim siireci sosyal medya

platformlarinda ger¢eklesmektedir.

Fenomenlerin bu denli 6nem kazanmasi fenomen pazarlamasinin da ortaya
¢tkmasina sebep olmustur (Ewers, 2017). Onceden markalarin reklamlarinda iinliiler
yer alirken zamanla fenomenler aktif olarak yer almaya baslamistir. Bu sayede ilgili
tanitim mesajlart sosyal medya tizerinden bircok tiiketiciye ulasmaktadir. Fenomenler
ile ilgili pazarlama literatiiriinde fenomen pazarlamasinin marka bilinirligi ve satin
alma niyetine etkisi (Lou ve Yuan, 2019), Youtube fenomen pazarlamasinin
giivenilirligini etkileyen faktorler (Xiao vd., 2018), fenomen pazarlamasinin satin
alma niyetine etkisi (Ki vd., 2020), fenomen pazarlamasinin islevsel bilesenleri
(Campbell vd., 2020) konularinda ¢alismalar yapilmis olup, fenomen pazarlamasinin
hem tiiketici tutumlarina hem de satin alma niyetine etkisini aragtiran bir ¢alismaya
rastlanmamigtir. Bu nedenle arastirmanin literatiire katki saglayabilecegi

distiniilmektedir.

Tiiketicilerin, sosyal medyadaki fenomenlerin iirlin tanitimlarina iliskin tiiketici
tutumlarinin satin alma niyetine etkisini aragtiran bu ¢aligsmada ilk olarak fenomen ve
sosyal medya kavramlari incelenmistir. Bu incelemede fenomen pazarlamasina da

deginilmistir. Sosyal aglarin ¢esitleri konusundan da bahsedilmistir.
Tezin ikinci boliimiinde planli davranis teorisi ve boyutlar1 incelenmistir.

Tezin {igiincli boliimiinde tiiketici tutumlari, satin alma niyeti, X, Y ve Z

kusaklarina deginilmistir.



Arastirma Oncesinde bir pilot calisma yapilmigtir. Nihai aragtirma 611
katilimeciya uygulanmis fakat dikkatsiz katilimeilar ¢ikarilmistir. 408 katilimeinin

cevaplari analizlere dahil edilmistir.

Arastirma kapsaminda katilimcilarin  sosyo-demografik ozellikleri yas,
cinsiyet, egitim durumu, kisisel aylik gelir, meslek ve medeni duruma gore

degiskenlerin farklilasmasi incelenmistir.

Arastirma kapsaminda tiiketicilerin fenomenin 6zelliklerine iliskin algilar
Olcegi, tiiketicilerin fenomenin paylasim Ozelliklerine iliskin algilar1 dlgegi,
tiikketicilerin fenomenler tarafindan tanitilan iiriinleri satin alma niyetleri , tiikketicilerin
fenomenlerin igeriklerine yonelik tutumlar1 6lgegi, subjektif norm 6lgegi ve algilanan
davranigsal kontrol 6l¢ekleri kullanilmistir. Degiskenler arasinda etki ve farkliliklar

analiz yapilarak test edilmistir.

Arastirma sonuglar1 ve yapilan analizler tablolar seklinde gosterilmistir.



BiRINCI BOLUM
FENOMEN PAZARLAMASI VE SOSYAL MEDYA

1.1. Fenomenler
Fenomenler; arkadaslarini, ¢evresindeki insanlari, ¢evrimig¢i veya g¢evrimdisi
olan kitleyi, tinliiler, uzmanlar ve toplumsal statiileri olan bireyler gibi etkileyen

kisilerdir (Lin, Bruning ve Swarna, 2018).

Her gecen giin sosyal medyanin pazarlamadaki 6nemi artmaktadir. Sosyal
medyada yer alan sosyal medya platformlar1 pek ¢ok fenomeni iiriin ve tiiketici ile ayni
ortamda bulusturmaktadir. Bu platformlar {izerinden yapilan pazarlama faaliyetleri
maliyet gerektirmemesi ya da olduk¢a diisiik maliyet gerektirmektedir. Bu nedenle
bircok sirket, fenomenlere yonelmis ve sirketler i¢in tercih edilen fenomenler biiyiik

avantajlar ve etkilesimler ile sirkete yeni imkanlar sunmustur (Koksal ve Ozdemir,

2013).

Bir¢ok sirket diinyaca tanman lnliilere oranla daha az bilinen fenomenlere
yonelmis, fenomenlerle yapilan pazarlama sirketlerin pazarlama faaliyetlerinin 6nemli
bir kism1 haline gelmistir. Fenomenlerle is birligi yapan firmalarin en az %20’nin
tizerinde geri dontisler elde etmesi ise birgok markaya pazarlama stratejileri biinyesine

fenomenleri eklemeyi mecburi hale getirmistir (Alikilig ve Ozkan, 2018).

Fenomenler sosyal medyada iiriin veya hizmet tanitimi yaparken,iiriin veya

hizmetin adin1 paylasimlarda etiketlemektedirler (Alikili¢ ve Ozkan, 2018).

Sosyal aglarda belirli bir kesimi etkileme giiciinde olan bireylerin , kendi sosyal
medya hesaplarindan bir marka ve iriin ile ilgili yaptiklart reklam ve tanitma
caligmalari literatiirde “’Influencer Marketing’’ olarak isimlendirilmektedir (Aynisoy,

2019).



Fenomenlere yaptirilan paylasimlarda yarisma, etiket kullanimi, indirim
kampanyalarinin duyurulmasi, yeni iiriin tanitimlar1 bulunmaktadir. Reklam verenler
tarafindan, sosyal medya reklamlari ile takipgiler iistiinde etki saglanabilecegi, marka
farkindaliginin ve marka bilincinin dijital sekilde arttirabilecegi goriilmektedir

(Antoniadis, Vrana ve Zafiropulas, 2015; Kim ve Jeong, 2016).

Fenomen pazarlamasi, sponsorlu igerik araciligiyla potansiyel alicilar
etkileyebilecek ve bir markanin pazarlama faaliyetlerinde yer alabilecek fenomenlerin

belirlenmesini ve kullanilmasini igerir (Scott, 2015).

Ayrica takipei sayisi fazla olan Instagram fenomenlerinin daha ¢ok begenilen

ve daha popiiler oldugu tespit edilmistir (De Veirman vd., 2017).

Bir pazarlama yaklasimi olan fenomen pazarlamasi, Onerilerle potansiyel
miisterilerin endiselerini azaltarak onlarin kararlar1 iizerinde etkili olan bireyler
vasitasiyla faaliyetlerini gerceklestirir (Brown ve Hayes, 2008). Tanitilmak istenen
irlinli hedef kitleye ulastirmada en etkili yollardan birisi olan bu yaklagim (Lincoln,
2016), Instagram, Facebook, Pinterest, Twitter gibi sosyal medya platformlarinda
sitketlerin marka farkindaligi olusturmasinm1 ve takipgi sayilarinin artmasin

saglamaktadir (Sammis ve ark., 2015).

Youtube, Instagram, Facebook, Twitter vb. sosyal platformlarda hesabi olan ve
belirli bir grubun fikrini degistirebilen herkes fenomen olarak kabul edilmektedir
(Celikkaya, 2017). Bu agidan sirketler i¢in sosyal medya platformlarinda fenomenlerle

yapilan reklamlar 6nemlidir (Boveda-Lambie ve Hair, 2012).

Sosyal medya platformlarinda iki ana agiklama tiirii vardir. Fenomenler, iiriin
onaylarini agiklamak ic¢in gonderilerine © (isletme ad) ile ticretli ortaklik’ ifadesi ile
etiketleyebilirler. Alternatif olarak, iiriin onaylarini agiklamak i¢in ‘#marka adi’ veya
‘#ad’ gibi hashtag’leri kullanan fenomenlerle bir ifsa hashtag’i kullanilabilir (Stewart,
2017). Sosyal medya fenomenlerinin kullandigr agiklama hashtag’leri kaynagin

cekiciligini arttirir. Aciklama beyan1 seffafligi gosterir ¢ilinkii tiiketicilere bir
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gonderinin fenomen ve bir marka arasinda iicretli bir ortakligin sonucu oldugunu
acikca bildirir. Bir caligmada agiklama beyaninin kullanilip kullanilmamasinin kaynak

giivenilirligine, kaynak uzmanligina etkisi arastirtlmistir (Weismueller vd., 2020).

Fenomenlerin diger fenomenlerle devamli sekilde iletisim halinde olmasi
gerekir. Fenomenlerin, takipgilerinden gelmis olan mesajlara kibar ve samimi bir

sekilde cevap vermesi gerekmektedir (Aynisoy, 2019).

Fenomenlerin ortak amaci, sosyal medya hesaplarinin biiyiimesini saglamak
ve 0zglin igerik olusturmaktir. Ayrica en iyi video ve fotografi ¢ekmek i¢in de gaba

gostermektedirler (Bor ve Erten, 2019).

1.2. Fenomenlerin Paylasim Ozellikleri

Fenomenlerin paylasim o6zellikleri eglence, etkilesim, trend, kisisellestirme,

begeni ve yorumlarin sayisi, giivenilirlik olmak tizere 6 boyuttan olusmaktadir.

Eglence: Pazarlama acisindan eglence, isletme ve markalar icin tiiketicilere

ulagsma konusunda yarar saglamaktadir (Turgut, 2016).

Etkilesim: Tiiketicilerin biiyiik kismi1 sosyal medya platformlarindaki diger

tiiketicilerin deneyimlerinden ytiksek oranda etkilenmektedir (Bati, 2015).

Sosyal medya platformlar1 {izerinden diizenlenen c¢ekilisler ve indirim
duyurulari, takipgi kitlesini ve paylasimin etkilesimini arttirmak icin oldukea etkili bir

metottur ( Akyol ve Yagcei, 2019).

Trend: Fenomenler, takipcileri tarafindan ‘gilivenilir bir trend 6nclisii’ olarak

algilanmaktadir (De Veirman ve ark., 2017).

Kisisellestirme: Pazarlamacilarin goriiniir sekilde kisisellestirilmis cevaplar
olusturmak i¢in cografi hedeflemeyi kullanmasina, sosyal medya icin otomatik

yazilimlar imkan sunmaktadir (Defren, 2012), (Owyang ve Zebida, 2012).



Dehghani, Niaki, Ramezani ve Sali (2016)’nin aragtirmasina gore Youtube
reklamciligiin olumlu ve gii¢lii yonleri bu platformun bilgilendirme, eglence ve

kisisellestirme gibi 6zellikleri sunmasidir.

Begeni ve Yorumlarin Sayisi: Yapilan bir aragtirmaya gore fotograflarin ¢esidi,
fotograflarin aldig1 begeni ve yorumlarin sayilar1 iizerinde anlamli bir farklilik
gostermektedir, begeni sayisi arttikca yorum sayist da artis gostermektedir (Dogan,

2019).

Giivenilirlik: Bireyler tarafindan yapilan degerlendirmeler sonucu veri olumlu

olarak diisiiniiliirse giivenilir olarak kabul edilir (Balci, 2014).

1.3. Fenomenlerin Ozellikleri

Ohanian’in (1990) kaynak giivenilirligi modeli, fenomen giivenilirliginin
temelini olugturmaktadir. Bir bireyin fenomenlerin fikir ve tavsiyelerini inandirici,
objektif ve gergcek olarak algilamasi fenomen giivenilirligi olarak belirtilmektedir.
Ohanian (1990)’a gore kaynak giivenilirligi modeli 3 boyuttan olusur: bu boyutlar,
cekicilik, uzmanlik ve giivenilirliktir. Bir reklam, diislince vb. nin etkinligini, bunlarin
paylasimi yapan bireylerin sahip oldugu bu ii¢ 6zelligin seviyesi belirlemektedir
(Rebelo, 2017). Son donemlerde yapilan ¢aligsmalarda, giivenilirlik orani yiiksek olan
bireylerin, giivenilir oran1 diisiik olan bireylere gore ikna etme bakimindan daha etkili
oldugu ortaya ¢ikmustir (Cinkay, 2017). Sosyal medyadaki yasitlardan gelen reklamlar
geleneksel medyadan daha giivenilir goriildiigiinden, giivenilirligin sosyal medya

reklam degerini etkiledigi sonucuna varilmistir (Shareef vd., 2019).

Giivenilirlik: Ohanian’a gore (1990) giivenilirlik boyutu, bir {iriinle alakali
olumlu ifadeler sdyleyen bireylere yonelik kabul seviyesidir. Bireyler herhangi bir
tinlii bireyi gilivenilir olarak algilarlarsa, bu bireyden triinle alakali gelen yorumlar
tiiketicilerin tutumlarin1 degistirebilmektedir (Amos vd., 2008). Giivenilirlik boyutu,
kaynagin uzmanligi ve ¢ekiciligi ile de baglantilidir (Ohanian, 1990). Ohanian (1990),



giivenilir bir bireyin uzman olup olmamasina bakilmaksizin daha ikna edici oldugunu

belirtmistir.

Glivenilir bir kaynaktan bilgi bulan ¢esitli ¢aligmalar, tiiketici tutumlarin1 ve

davraniglarini etkiler (Hovland vd., 1953; Dholakia ve Stemthal, 1977).

Satin alma niyeti, marka tutumlar1 ve reklama ydnelik tutum iizerinde en etkili
tic kaynak etkisini ortaya koymaktadir (Amos vd. , 2008; Wang ve Scheinbaum, 2018;
Phua vd., 2018).

Sosyal medya platformlarindaki takipg¢i veya arkadas sayisi, sosyal medya
kullanicilarinin  giivenilirliginin bir gostergesi olabilen g¢evrimici popiilerligin bir
Olctisti olabilir (De Veirman vd., 2017). Cok fazla takipgisi olan fenomenler, az sayida
takip¢isi olan fenomenlere gore daha giivenilir bir kaynak olarak algilanabilmektedir

(Jin ve Phua, 2014)

Uzmanhk: Uzmanlik, bir {inliinlin deneyimli, bilgili, nitelikli ve genel olarak
gecerli bir kaynak olarak algilanma derecesi olarak tanimlanmaktadir (Erdogan, 1999).
Tiiketicilerin {iriin veya hizmete yonelik olumsuz tutum gdstermesinin nedeni, iiriin
veya hizmetin tanitimini yapan bireyin {iriin veya hizmetle ilgili bilgisiz ve tecriibesiz
olmasidir (Ohanian, 1990). Tiiketiciler bakimindan uzmanlik seviyesi yiiksek olan bir

fenomen, diislik olana goére daha ikna edicidir (Ohanian, 1991; Erdogan, 1999).

Cekicilik: Bir kisiye c¢ekici deniliyorsa o birey glizel, zarif ve sik olarak
algilanmis olabilir (Ohanian, 1990; Amos vd. 2008). Erdogan’a (1999) gore ise
cekicilik sadece dis goriiniis olarak degil, bununla beraber kisilik ve yetenegi de i¢ine
almaktadir. Tiiketiciler iizerinde ilk 6nce kaynagin ¢ekiciligi etkili olmakta, daha sonra
tinliiniin uzmanlhg: tiiketicileri etkilemektedir (Eisend ve Langner, 2010). Ohanian’a
(1990) gore cekici olan bireyleri ¢ekici olmayanlara gore takipgileri daha ¢ok sevebilir

ve ¢ekici olan bireyler bir {iriin veya hizmetle ilgili daha olumlu etki olusturabilirler.

Kahle ve Homer (1985), ¢ekici bir kaynak tarafindan onaylanan reklamlarin

tiikketicilerin tutumunda ve satin alma niyetinde bir degisiklige neden olabilecegini 6ne
7



siirdliler. Bir calismada tiiketici tutumunun fenomenlerin ¢ekiciliginden oldukga

etkilenebilecegi yansitilmistir (Lim vd., 2017)

Cekicilik, bir {inlii desteginin tiiketici satin alma davranisi lizerinde etkisi i¢in
onde gelen bir faktordiir (Kahle ve Homer, 1985). Gegmis arastirmalar, takipgi sayisi

ile algilanan sosyal ¢ekicilik arasinda 6nemli bir iligki bulmustur (Tong vd., 2008).

Uyum(Benzerlik): Reklamlarda verilen mesajin etkinligi, kaynagin benzerligi,
yakinligi ve begenilirligi {lizerinden tespit edilmektedir (McGuire 1985’ten akt.
Erdogan 1999). Benzerlik; mesajin alicis1 ve kaynagi arasindaki ¢agdiris, yakinlik;

kaynaga maruz kalmaktan 6tiirli onu tanimak ve bilmektir (Erdogan, 1999).

Etkilesim: Halka acik bir kisi ne kadar etkilesimli olursa, daha yiiksek yakinlik

ve gliven olusturma ihtimali o kadar fazla olabilir (Van Noort vd., 2012).

Pazarlamacilarin bu 6zelliklerde iist siralarda yer alan bir iinlii destekgisi segmesi

onemli olabilmektedir (Shimp, 1997).

Etkilesim, tliketicilerin geri bildirimlerini sunmalarini ve hedeflenen reklamlarla
ilgili algilar1 ve deneyimleri hakkinda geri konusmalarimi saglayarak tiiketicinin

goriislerine daha fazla 6nem verebilir (Jiang vd., 2010).

1.4. Fenomen Tiirleri

Sosyal medya fenomenlerinin mikro ve makro olmak {izere iki tlirli vardir

(Akyol ve Yagci, 2019).

1.4.1. Mikro Fenomenler
Mikro fenomenler belirli bir kitleye hitap ederken makro fenomenler daha genis

bir kitleye hitap etmektedir.



1.4.2. Makro Fenomenler

Makro fenomenler takipgileri tarafindan aranan ve rol model alinan kisilerdir.
Bazi tinliiler de makro fenomen kategorisinde yer alabilir. Makro fenomenler mikro
fenomenlere gore daha maliyetlidir. Makro fenomenler ile ¢alismanin etkilenme orani

mikro fenomenlerle ¢calismaya gore daha diisiiktiir (Akyol ve Yagci, 2019).

Sekil 1.4: Fisherman’in Influencer Pazarlama Modeli
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Kaynak: Brown ve Fiorella, 2013

“’En fazla balig1 yakalayacak en yaygin agin olusturulmasi,”” bu modelin temel
amacidir. En fazla takipgisi olan fenomenlerin se¢ilmesi ve en biiylik marka bilincinin
olusturulmasi ve sonug¢ olarak satin alma davraniginin gergeklestirilmesi bu
uygulamanin asamalarini olusturmaktadir. Sirketlerin mesajlar1 ya da tavsiyelerini
genis bir kitleye yayilmasi ve bu kitlelerin de kendi sosyal c¢evresi ile paylasmasina
fenomenler imkan saglamaktadirlar. Sekil 1.4’te goriildiigii gibi, pazarlama
yoneticileri kendilerini temsil edebilecek ve iirlin veya hizmetlerini genis kitlelere

tanitabilecek fenomenleri se¢mektedirler (Brown ve Fiorella, 2013).



1.5. Fenomen Pazarlamasi

Philip Kotler (1997) fenomenleri hedef kitlenin satin alma karar ve davranisi
tizerinde yiiksek etkileyici giicli olan bireyler olarak tanimlamaktadir. Toplumun her
kesiminden gelen ve diisiinceleri dnemsenen bu bireyler, ¢evresinde bulunanlarin satin
almaya yonelik tutumlarini etkilemektedir. Bu durumu fark eden sirketler sosyal
medya fenomenlerini pazarlama faaliyetlerine dahil etmislerdir. Ozellikle tiiketicilerin
bu platformlarda aktif olarak yer almasi ve sosyallesme amaciyla kullanmasi,
markalar1 fenomenlere yoOnlendirmistir. Markalar arasinda bilinirligi fazla olan
fenomenler, davranig, tutum ve inan¢ degisikligi bakimindan sosyal medya

pazarlamasinda 6nemli bir yere sahiptir (Alikilig, I. ve Ozkan, B. , 2018).

Dijitallesmeyle gelen bu yeni donem pazarlama yontemi, fenomenler tarafindan
Youtube, Instagram, Twitter gibi sosyal medya platformlarinda olusturulan igeriklerle
ortaya ¢cikmaktadir. Etki giicii yiiksek bu bireylerin herhangi bir marka, iiriin veya
hizmetle alakali takipgilerinin fikirlerini degistirmek, davraniglarini etkilemek ve bu
davraniglar1 satisa dontistiirmek igin diizenlenen tanitim veya reklam ¢aligmalarindan

olusmaktadir (Coskun, 2018).

Gliniimiizde tiiketiciler kendileri gibi birilerine glivenmeyi tercih ettiginden,
blogger Onerilerini dikkate aldigindan, sosyal medyada fikir paylasimi yaptigindan
(Ayhan, 2012), sosyal medya platformlarinda mesajlarin agizdan agiza yayilma
olanag vardir. Bu da markalara ve tiiketicilere aktif iletisim ve etkilesim imkani
sunmaktadir (Zhang vd., 2013). Tiiketiciler sosyal medya platformlarinda baska
kullanicilar tarafindan bir markaya yaptigi begeni ve yorumlar1 goriintiilemekte
markalar ise tiliketicilerin yaptig1 geri bildirimler sayesinde daha saglam ve farkli
reklamlar uygulayabilmektedir (Kogyigit, 2015). Onceden markalarin reklamlarinda
daha cok tinliiler yer alirken, bugiin sirketler sosyal medya platformlarinda fenomenler
ile is birligi yapmakta (Sammis ve ark., 2015), her kusagin yer aldig1 ¢evrimici
platformda (Arklan ve Kartal, 2018) kendilerinin temsil edilmesi, hedef kitleler

izerinde istenen etkinin birakilmasi konusunda caba gdstermektedir.
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Fenomen pazarlama siirecinde hedef kitlenin istenilen davraniglari
gerceklestirmesi i¢in fenomenlerin giliciinden yararlanilmistir. Fenomen pazarlamasi

giiclinii sosyal erisim, orijinal icerik ve tiiketici giiveni olmak iizere 3 kaynaktan alir

(Ors, 2011).
Fenomen pazarlamasinda 4 faktor vardir (Kog, 2015):
Fenomenleri inceleyerek segmek ve 6nem derecesine gore siralamak.

Fenomenlere pazarlama yapmak: Fenomenlerin marka ve sirkete olan

farkindaligini arttirmak.

Fenomenler {izerinde pazarlama yapmak: Hedef pazar iizerinde hedef kitlenin

marka farkindalig1 arttirmak icin fenomenlerle pazarlama kampanyalar1 yapmak.

Fenomenler ile pazarlama yapmak: Fenomenleri marka ve sirketin temsilcileri

haline getirerek, onlara ruh asilamak.

Fenomenlerin bireylerin diisiince, tutum ve davranislarini etkileme giicii vardir.
Bu bireyler, belirli bir grup veya iirtin hakkinda genis bilgisi olan ve 6nerileri dikkate

alman kisilerdir (Tuten ve Solomon, 2013 akt. Veissi, 2017).

Fenomenler olasi tiiketicilerin diislincelerini etkileyerek onlarin satin alma

kararimi etkilemektedir (More ve Lingam, 2017).

Oyman ve Akinct (2019) ‘nin bir arastirmasinda, taninmayan ancak sosyal
medya platformlarinda kisa silirede ¢ok sayida takipgiye ulasan fenomenlerin satin

alma kararlarinda Z kusagi iizerinde etkili olduklar1 sonucuna ulasilmistir.

Yapilan bir arastirmaya gore, sosyal medya pazarlamasi, etkilesime ve sosyal
karsilagtirmalara dayanir. Sosyal karsilastirmanin neden oldugu ihtiyaglari karsilama
diirtiisii ve artan marka yakinlig ile tiiketicilerin kolaylikla tanimlayabildigi

karakterlerin giydigi iiriinler sosyal medya pazarlamasini olusturmaktadir (Jin, 2018).
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1.6. Fenomen Pazarlamasinin 4M’si

Geleneksel pazarlamanin  4P’sinden  bahsedilirken sosyal medyanin
yayginlagsmasiyla pazarlama dinamikleri de degisebilmekte ve yeni Ogeler ortaya
cikmaya baslayabilmektedir. Brown ve Fiorella (2013) fenomen pazarlamasinin 4
onemli faktoriinii tanimladilar. Bu sayede geleneksel medyadan giinden giine kopan,
sosyal medyada dikkati dagilan tiiketiciyi yakalayabilmek ig¢in tavsiyelerde
bulunmuglardir. 4M; make, manage, monitdr ve measure, fenomen pazarlama
kampanyalarinin  basaris1  igin  dikkat edilmesi gereken faktorler olarak

gruplandirilmstir.

Sekil 1.6: Fenomen Pazarlamasinin 4M’si

r

YONET
(MANAGE)

FENOMEN
PAZARLAMANIN
4 M'sl

GOZLE oL¢
(MONITOR) (MEASURE)

A

Kaynak: Brown ve Fiorella, 2013 ‘den diizenlenmistir.

1.6.1. Make (Yap)

Fenomenler, tiiketicilere istenen mesajin kesintiye ugramadan ulasmasini
saglayabilirler. Bu nedenle tiiketicileri etkileyen bireyleri tespit ederek, onlarla
calismak pazarlama kampanyasinin basarisini arttirabilmektedir. Marka i¢in dogru
kisilerin bulunmasi ve bu kisilerin nasil bulunacagi asil sorunu olusturmaktadir.
Fenomen pazarlamada ilk agsama olan ‘yap’ unsuru tespit et ve etkinlestir olarak iki

boéliimden olusmaktadir (Brown ve Fiorella, 2013).
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1.6.2. Tespit Et (istenilen Karakter Kalibim)
Brown ve Fiorella’ya gore (2013) her fenomen pazarlama kampanyasinin
damlama ve dalga olmak {iizere iki asamasi vardir. Damlama agamasi, mesajin ilk

yayilmaya basladigi asamadir. Kampanyanin basarisini mesajin yonii belirler.

Sekil 1.6.2: Damlama ve Dalga Asamalar

FEMNOMEM
DAMLAMASIE

Fenomenin ve takipgilerinin markanin hedef kitlesine uygun olmasi mesajin
dogru kitleye ve istenen tepkilere ulasmasi bakimindan 6nemlidir. Sonraki asama
dalga asamasidir. Fenomenin mesajin1 alan takipgiler, kendi sosyal cevreleri
vasitasiyla mesaji digerleriyle paylasarak bir dalga etkisi olustururlar. Bu dalga marka

farkindaligini arttirir ve mesajin da yayilmasini saglar (Brown ve Fiorella, 2013).

1.6.3. EtKinlestir

Markanin hedef kitlesinin ve fenomenin belirlenmesinden sonraki asama
verilmek istenen mesaja en uygun fenomeni etkinlestirmektedir. Bu asamada

fenomenle isbirligi yapilacaktir.

1.6.4. Manage (Yonet)

Fenomenin etkinlestirilmesinden sonraki asama kampanyanin yonetilmesidir.
Fenomen pazarlama kampanyalarinin basarili olabilmesi i¢in dikkatli bir yonetime

sahip olmasi gerekir (Brown ve Fiorella, 2013).

13



1.6.5. Monitor (Gozle)

Fenomen se¢imi ve kampanyanin yonetilmesinden sonra gelen asama fenomenin
ve kampanyanin gidisatinin gézlemlenmesidir. Fenomen pazarlamada goézlemlerin

sonuca yonelik olmasi gerekir.

1.6.6. Measure (Ol¢)

Ileride yapilacak olan kampanyalarda da olumlu bir sonug elde etmek isteniyorsa
bu olumlu sonucun kimden, neden ve nasil elde edildigine dair 6l¢iimlerin olmasi
gerekir. Bu nedenle 6l¢gme asamasi en etkili agsamadir. Daha belirgin hedeflerin
olusturulabilmesi, hangi platformlardan ve igeriklerden geri doniis ve etkilesim
almabildiginin 6l¢iilebilmesi nedeniyle bircok marka sosyal medya ve fenomen

kullanimini tercih eder (Brown ve Fiorella, 2013).

1.7. Sosyal Medya Reklamlarinda Fenomen Kullanimi

Tiiketiciler herhangi bir reklamdansa fenomenlerin paylastiklar reklamlar1 daha
cok izlemektedirler. Fenomenler marka farkindaligini arttirmaktadir. Fenomenlerin
reklamlariyla iiriinii veya hizmeti 6grenen tiiketiciler arastirmalar yaparak satin alip

almamaya karar verirler (Saritas, 2018).

Sosyal medya kullanim oranlar1 her yil artis gostermektedir. 2021 yilinda

internet kullanicilariin oran1 %82,6 ‘dir (TUIK, 2021).

Kotler’a (2017) gore, pazarlama arastirmacilari, genglere ve kadinlara odakl

faaliyetler yapmalidir. Bunlar, pazarlama acgisindan en karli ve en genis kitlelerdir.

Sosyal medya, pazarlamacilara, miisterilere dogrudan wulagma imkani
saglamaktadir. Sosyal medyanin sagladigi ¢ift yonlii iletisim daha etkilidir ve maliyeti
daha azdir. Diger yonden sosyal medya, miisterilere yasadiklari tecriibelerini paylasma
imkaniyla, seffaflik saglamaktadir. Sosyal medyanin sagladigi bu seffaflik miisterilere,
deneyimler ve derecelendirmeler sayesinde, cogunlugun bilgisinden yola g¢ikarak

kolay sec¢im yapabilme imkan1 vermektedir (Kotler, 2017).
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Tutum olusumuyla alakali olarak, bireylerde istenen tutumlarin olusturulmasi
i¢in mevcut olan olumlu tutumlardan faydalanilmasi tavsiye edilmektedir. Bu agidan,
reklamda bulunan, toplumun saygi duydugu, fenomenin yeni iiriinii onaylamast, iiriine
kars1 olumlu tutum olusturulmasina katki saglamaktadir (Wilkie, 1994 Akt. Denecli,
2015).

Bloglovin’e gore kadinlarin  %61’1 paylasimlarin  gercek oldugunu
hissetmezlerse, fenomenlerin sponsorlu igerikleriyle ilgilenmeyeceklerini ifade
etmektedir (Ozdestici, 2018). Kotler de bunu destekler bir sonuca varmustir,
miisteriler, sosyal medyada markali ya da sponsorlu igerigi ¢ekici ve kendileriyle ilgili
bulmazlarsa onu izlemeye vakit harcamamaktadir. Youtube’da en ¢ok izlenen ve takip

edilen kanallar markalandirilmamis ve sponsorsuz igeriklerdir (Kotler, 2017).

Kotler’in ifade ettigi gibi, sosyal medyada reklamlarin istenmemesi durumunda
bes saniye sonra kapatilabilme 6zelligi vardir ve eger markalar ve reklamcilar ilk bes

saniye i¢inde dikkat cekemezlerse reklamin geri kalani izlenmemektedir (2017).

1.8. Fenomenlerin Takipgiler Uzerindeki Etki Potansiyelleri
Tanitim faaliyetlerinde ana hedef tiiketici ve iiriin arasindaki bagin psikolojik

temellerinin olmasi ve tiiketicinin ikna edilebilmesidir (Bayraktar, 2017).

Karar verme agamalarinda tiiketiciler agisindan birer yonlendirme araci olarak
goriilen bu bireyler, tliketicilerin kisisel oOzelliklerini, igerisinde bulunduklar
toplumsal yapiy1 ve tecriibelerini géz Oniline alarak, onlar1 satin alma davranisina
yonlendirebilmektedir. Ikna temeline bagli olarak gerceklestirilen bu pazarlama
faaliyetinde, fenomenin hedef kitledeki algisi temel kriterler arasindadir. Bu algi
tizerinde ise, fenomenlerin fiziksel Ozelliklerinden, uzmanlik alanlarina, sosyo-
kiltiirel 6zelliklerine kadar birgcok kriter birlikte etkili olmakta, takipgiler tiim bu
ozellikleriyle ‘kendilerine benzer oldugunu diisiindiikleri bireylerin mesajlarindan

daha fazla etkilenmektedir’ (Kim ve Jeong, 2016).
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Paylagim yaptiklar1 konuda genis bilgisi olan, yeniliklere acik, sosyal ve kiiltiirlii
bireyler olma oOzellikleriyle (Uyar, 2014), sadece tiiketicilerin fikirlerini
yonlendirmekle kalmayip onlarla fikir paylasiminda bulunarak kendi sdylem ve
davranislarina da yon veren, takipgilerinin eglenmelerini saglayan fenomenler,
tiketiciler tarafindan birer motivasyon araci olarak goriilmektedir. Tiiketicilerin
reklama olan egilimi ve satin alma niyetini, sirket ile fenomenin {linii arasindaki uyum
ve fenomenlerin begenilme diizeyi etkilemektedir (Fleck ve ark., 2012). Marka ile
uyumlu, deneyimli, bilgili, yetenekli fenomenler tarafindan tanitimlarin yapilmas,
marka degerini yiikselmekte, satiglar1 ve miisteri sadakatini arttirmakta ve markalara

olumlu katki saglayabilmektedir.

1.9. Fenomen Tarafindan Kayitsizlik Duvarinin Asilmasi

Tiiketiciler geleneksel pazarlama iletisiminde neredeyse her biri ayni olan birgok
pazarlama mesajiyla karsilasmaktadir, bu nedenle tiiketiciler iletilen mesajlara karsi
kayitsiz olmaktadir. Bu kayitsizlik duvarinin asilmasini tiiketicilerin giivendikleri ve
ilgi duyarak takip ettikleri fenomenlerin mesajlar1 saglamaktadir. Sekil 1.9 ‘da
goriildiigli tizere fenomenlerin haricindeki bireylerin mesajlar1 giiriiltii boyutunda
kalmaktadir (Brown ve Hayes, 2008). Giiven unsuru sirketler i¢in vazgecilmez bir
ekonomik degerdir. Yapilan bazi arastirmalarda sirketlere olan toplumsal giiven
azalmistir, tiiketiciler en c¢ok tanidiklarinin Onerilerine ve ¢evrimigi tiiketici
yorumlarina giivenmektedirler (Oztiirk ve Sener, 2018). Pazarlama mesajlarinin
fenomenler tarafinca paylasilmasi verilmek istenen mesajlara kalite kazandirmakta ve

etkisini arttirmaktadir (Aybatmaz Kolcuoglu, 2018).
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Sekil 1.9: Fenomenler Tarafindan Kayitsizhik Duvarinin Asilmasi

SATICILAR PAZARLAMA HEDEF PAZAR

e

Kaynak: Brown ve Hayes, 2018

Bireyler, istemedikleri reklamlar1 engellemek i¢in ¢esitli programlar araciligiyla
korunmaktadir. Aragtirmalara gore internet kullanicilarimin %49 unun reklam
engelleme programi kullandigi goriilmektedir ve Y kusagi tiiketicilerinde bu oran
%70’e yiikselmektedir (Cayir Tahtali, 2018). Fakat herhangi bir reklam onleyiciye
takilmayan reklam ve tanitimlar sosyal medya fenomenleri ile yapilanlardir ve bunlar
hedef kitlelere ulagabilmektedir (Can ve Koz, 2018). Fenomenler takipgileri tizerinde,
‘benim giydigim kiyafeti giyersen sen de benim kadar sik goriiniirsiin’ gibi bir imaj
olusturmaktadir (Alisarli ve Eken, 2018). Fenomenlerin hayat tarzlarindan etkilenen
takipgileri de fenomenlerin denedigi iirlinlere ve markalara ilgi duymaktadir (Cayir

Tahtal1, 2018).
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1.10. Tiiketicilerin Salgin Zamaninda Cevrimi¢i Satin Alma

Davranisi

Yapilan ¢alismalar incelendiginde, tiiketicilerin bir iirlinii online satin almasina
neden olan onemli faktorler: gizlilik, gilivenlik ve giiven, zaman kazanma, kullanim
kolaylig1 ve aligveris keyfi olarak tespit edilmistir (Udo, 2001; Liu ve Arnett, 2000;
Harrison vd. 2002).

Isletmeler, yogun rekabet ortaminda kalici olabilmek icin miisteri odakli
faaliyetlerde bulunmalidir. Bunlardan biri de g¢evrimigi platformlarda ulasilabilir

olmaktir (Ince ve Kadioglu, 2020).

Literatiirde ¢evrimici satin almaya etkisi olan; faydaci ve hazci motivasyonlar
(Saygili, 2014), tiiketici yorumlar1 (Erdil, 2014), dijital pazarlama ¢alismalar1 (Ekinci,
2019), web site tasarimi (Aksoy, 2019) gibi degiskenleri ele alan caligsmalara

rastlanilmstir.

1.11. Sosyal Medya
1.11.1. Sosyal Medyanin Tanimi ve Ozellikleri

Literatiire bakildiginda sosyal medya kavramimnin net bir tanimi

bulunmamaktadir. Bu nedenle literatiirde pek ¢ok farkli sekilde tanimlanmaktadir.

Sosyal medya kavramini Boyd ve Ellison (2007) “’kullanicilarin tamamen veya
kismen acik birer profil olusturup, tamidiklari kisilerin listesini hazirladiklari,
tanittiklari, paylastiklart ve diger kullanicilarin profil ve paylasimlarimi gordiikleri

sanal platformlar’’olarak tanimlamiglardir.

Yamamoto ve Sekeroglu’na gore (2014) sosyal medya, web 2.0 ile hayatin her
alaninda haber, bilgi, mesaj gibi ¢esitli faktorlerin kullanici tarafindan olusturulan bir

icerik haline ¢evrilmesini ve paylasilmasini saglayan bir platformdur.

Blackshaw ve Nazzaro (2004) ise bireyleri iiriinler, markalar, kisiler ve konular

hakkinda bilgilendirmek maksadiyla tiiketiciler araciligiyla olusturulan, baslatilan,
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dagitilan ve kullanilan yeni online bilgi kaynaklarini sosyal medya olarak

tanimlamislardir.

Sosyal medyada, kisiler ve sirketler yer alir. Kisiler sirketlerini tanitirlar,
arkadashk iligkileri kurarlar, iiriin, hizmet ve fikirlerin icerigine dair baglilik

gosterirler (Solis, 2010).

Sosyal medya reklamlar1 sunlara yardimci olur : miisteriler olusturmak gibi
bir¢ok pazarlama amacint gergeklestirmek icin farkindalik olugturma, miisterilerin
bilgilerini olusturma, miisterilerin algilarin1 sekillendirme ve miisterileri iirtinleri satin
almaya motive etmek (Alalwan vd., 2017; Duffett, 2015; Kapoor vd., 2017; Shareef
vd., 2017).

Tuten ve Solomon’a gore (2017), sosyal medyay1 tanitim i¢in kullanmanin temel

amaglarindan biri iletisim ve tiiketicinin karar verme stirecini sekillendirmektir.

1.11.2. Sosyal Medya Tiirleri

Sosyal medya platformlar1 ¢ok farkli alanlarda ve g¢esitlilikte kendini
gostermektedir. Kaplan ve Heinlein (2010), sosyal medya platformlarin1 6 farkl
sekilde gruplamistir. Kaplan ve Heinlein’e (2010) gore, gruplandirma siireglerinde
insan-bilgisayar etkilesiminden yola c¢ikmistir. Medya-icerik zenginliginin
siiflandirma bakimindan dnemli oldugunu vurgulamaktadirlar (Kaplan ve Haenlein,

2010). Tablo 1’de gosterilmektedir.
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Tablo 1.1: Medya Yapi Zenginligi ile Kendini Gosterme Acisindan Sosyal

Aglarin Siniflandirilmasi

Medya Yap1 Zenginligi
Diisiik Orta Yiiksek
Yiiksek Bloglar Sosyal ~Aglar (Orn: | Sanal Sosyal
Facebook) Diinyalar  (Orn:
Second Life)
Kendini i _ i _
Gésterme Diisiik K"atlhmm Igerik Uretimi | Igerik Sayfalar1 (Orn: | Sanal Oyun
(Orn: Wikipedia) Youtube) Diinyalar1 (World
Of Worldcraft)

1.11.2.1 Bloglar

Stokes (2013)’e gore bloglar kullanicilarin farkli konularda igerik yazdiklart ve
genellikle de okuyucularin bu yazilara yorum yapabildikleri oldugu kullanim1 basit
sayfalardir. Oz benlik sunumlarinin, medya ve igerik zenginliginin diisiik oldugu
platformlardir (Kara, 2019). Bloglar baska kullanicilar ile etkilesim kurmak
konusunda yetersizdir. Fakat yorum eklenmesi yoluyla 2. kisiler ile etkilesim imkani
tanimaktadir (Kaplan ve Haenlein, 2010). Bloglar bireysel olarak veya belli bir
uzmanligi olmayan tamamen kisisel paylasim i¢in olusturulabilmektedirler. Belirli bir
uzmanlik ve konu flizerinde yogunlagsmis blog sayfalar1 olarak da cesitlilik
gostermektedir. Yazili ve gorsel paylasimlari diinyaya ulastirmayr saglamaktadir

(Aslan, 2011).

1.11.2.2. Sosyal Aglar

Sosyal aglar, kullanicilarini sinirlari belirli bir sistem igerisinde kisisel bilgileri
ile farkl profilleri takip ettigi ve bilgilerine erisme kolaylig1 sunarken aralarinda anlik

mesaj gondererek baglanti icinde kalmasini saglayan uygulamalardir (Biiyiiksener,
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2009). Ana amag, yeni insanlarla tanismak degil mevcut agini genigletmektir. Kisisel
profiller aracilifiyla gorsel ogeler, bloglar gibi her tiirlii bilgiyi icermektedir (Kaplan
ve Haenlein, 2010).

Sosyal ag siteleri, internet sayesinde kullanicilarin bireylerle iletisim kurmasini

saglayan web siteleridir (Can, 2014).

Bireyler sosyal ag sitelerinde kendileri ile benzer ilgi alanlarina sahip kisiler ile
ortak bir platform olusturma imkani bulmustur, bdylelikle kullanicilarin ilgi alanlarina
gore topluluklar kurma ve bu topluluklara katilma imkan1 da olusmustur (Kwon ve
Wen, 2010). Sosyal ag kanallarim1 Facebook, Instagram, MySpace ve LinkedIn
seklinde siralayabiliriz (Kaplan ve Haenlein, 2010).

1.11.2.3. Sosyal Aglarin Cesitleri

Facebook: Bireylere, kendi belirledikleri igerikleri dijital ortama aktarabilme
olanagi sunan Facebook, bir sosyal medya platformu olarak 2004 yilinda Mark
Zuckerberg, AdrewMcCollum ve Eduardi Saver tarafindan olusturulmustur (Toprak
vd., 2009). Facebook ilk olarak sadece iist diizey tiniversitelerin kendi i¢lerinde bir ag
olusturmasi amagli tasarlanmistir (Boyd ve Ellison, 2007). Facebook; arkadaslar,
aileler, is arkadaglar1 ve tanidiklar gibi ¢esitli kesimlerin hizli bir sekilde baglanti

kurabilmesine imkan saglamistir (Satko, 2012).

Instagram: Uygulama, KevinSystrom ve Mike Krieger tarafindan
olusturulmustur ve resmi olarak sadece 2010 yilinda Iphone i¢in baslatilmistir
(Amaral, 2016). Instagram, kullanicinin gorsel ve metinsel anlamlar yapabilecegi ve
ortam izleyicisinin bu anlamlarla etkilesim kurabilecegi bir akilli telefonda ¢aligmak

i¢in olusturulmus bir sosyal fotografcilik uygulamasidir (Mic Hele, 2016).

Sirketler icin Instagram, mevcut ve olast miisterilerle iletisim kurmak i¢in bir
cihaz olarak kullanilabilir (Kasabe, 2019). Instagram temelde akilli telefonlar icin
tasarlandi ve akilli telefonlar kullanicilar1 hareket halindeyken sosyal medyaya
baglanabildiginden, bir isletmenin miisterilerine her yerde ulagsmasini kolaylastiriyor,
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bu nedenle isletmelerin %50’den fazlasi Instagram’1 pazarlama i¢in kullanmaktadir

(Alkhowaiter, 2018).

Hem satiglarda hem de is iliskilerinin biliylimesinde Intagram kullanmak yiiksek

kazang saglamigtir (Bodnar ve Cohen, 2012).

My Space: MySpace, TomAnderson ve ChrisDeWolfe tarafindan
olusturulmustur (Maranto ve Barton, 2010). Kent yasam1 veya miizik topluluklarina

ulagmak isteyen pazarlamacilar i¢in, MySpace iyi bir se¢im olabilir (Zarrella, 2010).

MySpace sadece bir arkadasla iletisim kurulabilecek bir yer degil, bir arkadas
agidir (Cote ve Pybus, 2007).

Linkedin: 2003 senesinde uzmanlarin ayni ortamda olmak zorunda kalmadan
cevrimigi olarak baglanti1 kurmalari i¢in bir web sitesi olarak olusturulmustur (Cooper
ve Naatus, 2014). Linkedin tarafindan ddenen hesaplar genellikle insan kaynaklari

temsilcileri gibi profesyonellere yonelik olabilir (Burnham, 2010).

1.11.2.4. Sanal Sosyal Diinyalar

Sanal sosyal diinyalar, sanal ortamda bulunan kullanicilarin davraniglarini bir
simiilasyon vasitasiyla gergek hayata benzeten sanal ortamlardir. Bireyleri temsil eden
avatarlar sayesinde iletisim saglanir, bireylere birbiriyle vakit gegirebildikleri ve
etkilesim kurabildikleri bir ortam sunar. Bunlardan bazilari oyun oynamaya

yonelikken bazilari ise kisilere sosyallesmeye yonelik ¢evrimigi alanlar saglamaktadir

(Islek, 2012).

1.11.2.5. Is Birligi Projeleri
Herkesin kolaylikla diizenlemeler yapabildigi bir yapiya sahip olan ve birden

¢ok kullanicinin ortak igerik olusturmasina imkan saglayan, metin tabanli (Wikipedia
gibi) igerik diizenlemesi yapilabilen platformlardir (Kaplan ve Haenlein, 2010). Satko
(2012)’ya gore sosyal medyanin temelini olusturmaktadir. Ortak bir alanin bireyler

tarafindan giincellenerek, yenilenen bir web ortamdir.
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1.11.2.6. i¢erik Topluluklar:

Icerik topluluklarinda, ana hedef medyanin dagitimidir. Medya, kullanicilar
arasi paylasim ile ger¢eklesmektedir. Sosyal aglar ile benzerlik gostermektedir. Video,
Power Point ya da kitap gibi farkli medyalar i¢in kullanilmaktadir (Kaplan ve
Haenlein, 2010).

1.11.2.7. Sanal Oyun Diinyalari

Sanal diinyalar, kullanicilarin kisisel avatar segebildigi bilgisayar tabanli ve
gercek hayatta oldugu gibi kullanicilar arasi etkilesim olan simiilasyonlardir. Sanal
diinyalar tim uygulamalara en yiiksek medya zenginligi sunan platformdur (Kaplan

ve Haenlein, 2010).

1.11.3. Sosyal Medyanin Avantajlar1 ve Dezavantajlar

Sosyal medyanin avantajlari (Oztiirk ve Talas, 2015);

Hizli ve gilinceldir. Markalar, sosyal medya iizerinden hizli bir sekilde yiiz
binlerce kullaniciya ulasmakta ve siirekli olarak profil sayfalarindan yayinlayacagi

bilgiler ile giincel kalabilmektedir.

Uygun maliyetlidir. Sosyal medyada yapilan harcamalarin geri doniisiim

maliyetleri geleneksel medyaya gore daha uygundur.

Giivenilirdir. Takipgi sayist olan sayfanin uzun siiredir aktif olmasi takipgiler
acisindan markaya giiveni arttiran bir 6gedir. Uzun vadeli iletisim sayesinde bag

kurulmus olur.
Cift taraflidir, iletisimi kolaylagtirarak sohbet etme imkan1 saglar.
Kolay ¢6ziim sunmaktadir.
Sosyal medyanin dezavantajlar1 (Oztiirk ve Talas, 2015);
Siirekli bir ¢aba ve paylasim gereklidir.

Cok hizli yayilim oldugundan kontrolii zordur.
23



Cok bilgi karmasasina neden olmaktadir. Her kullanict kendi dili ve takipgileri
ile paylasimda bulunabileceginden yanlis bir bilginin paylasilmasi bilgi kirliligine

sebep olmaktadir.

1.11.4. Sosyal Medyanin Reklam Platformu Olarak Kullanimi

Dijital tiiketiciler, ihtiyaglari oldugunda internet lizerinden aragtirmalar yaparak,
biitiin alternatifleri ve markalar1 avantajlar1 ve dezavantajlariyla degerlendirme
olanagina sahiptir. Bu nedenle, dijital tiiketiciyi satin alma kararinda etkilemek kolay

degildir (Khan, 2006).

Tiiketicilerle devamli etkilesim halinde olmak isteyen markalarin, bazen marka
degerine dogrudan katki saglamayan ya da satiglarinda bir etkisi olmayan ama

tilkketiciler i¢in degerli olan icerikleri olusturmalar1 gerekmektedir (Kotler, 2017).

Sosyal medya sirketlere tiiketiciyle daha etkin bir iletisim kurmanin Stesinde
faydalar saglayabilecek kapasitede biiyiik bir yeniliktir. Tiiketicilerin tiriin hakkindaki
diisiincelerinin 6tesinde, lirliniin nasil bir sosyal etkilesim olusturdugunu gérmek de

sirketlere ek yararlar saglayabilmektedir (islek, 2012).

Sosyal medya artik tiiketicilerin sadece sosyal medya araciligiyla sirketler ve
markalarla iletisim kurmalar1 i¢in degil, ayn1 zamanda tiiketicilerden diger tiiketicilere
de giiclii bir yol sunuyor. Sosyal medyaya daha fazla bagh olan tiiketicilerin diger

tiiketicilerle etkilesim kurma olasiligi daha yiiksektir (Vanmeter ve digerleri, 2015).

Sosyal medyaya daha az bagli olmaya kiyasla daha giiclii baglanmanin hem
sosyal hem de tiiketici davraniglarinin 6nemli bir yordayicist oldugu tespit edilmistir.
Bir sirket, sosyal medyaya daha gii¢lii bagli olanlara odaklanarak, sosyal medya
araciligiyla markasi, sirketi veya kurulusuyla etkilesime girme ve etkilesim kurma
olasilig1 daha ytiksek olan kisileri dnceden belirleyebilir. Sosyal medyaya daha giiglii
baglananlarin, sosyal medya araciligiyla sirketler veya kuruluslarla olumlu etkilesim

kurma olasiliklar1 daha yiiksektir (Vanmeter vd., 2015).
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Tiiketiciler bir iirlin veya hizmeti satin aldiktan sonra iiriin veya hizmetle ilgili
goriislerini yorum yaparak sosyal medya platformlarinda paylasmaktadirlar (Islek,

2012).
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IKiNCi BOLUM
PLANLI DAVRANIS TEORISI VE BOYUTLARI

2.1. Planh Davrams Teorisi
Planli Davranis Teorisi (PDT), 1985 yilinda Ajzen tarafindan agiklanmustir.
Ajzen, 2015). Bu teori ilgilenilen tiiketici davranisinthedef almaktadir (Ajzen,2015).

PDT, tiiketicinin karar verme siirecini anlamak i¢in alternatif bir modeldir (Ajzen,

1991, 2005, 2012).

PDT (Ajzen, 1988, 1991); bireylerin bir davranisi gerceklestirme niyetini
onceden tahmin etmeye calisir. Gerekgelendirilmis Eylem Teorisi’nin (Fishbein ve

Ajzen, 1975; Ajzen ve Fishbein, 1980) kapsamli halidir.

Gerekgelendirilmis Eylem Teorisi’nde niyeti tahmin etmede tutum ve subjektif
normlar kullanilmigtir. Niyet davranigi tahmin etmede kullanilmistir. Gegmis
davranislarin da gelecekteki davraniglar iizerinde etkili olabilecegi disiincesiyle
beraber Ajzen (1985) tarafindan teoriye algilanan kontrol degiskeninin eklenmesiyle
teori daha kapsamli bir sekilde davranisi agiklamaktadir. Bu yeni teoriye Planh
Davranis Teorisi (Ajzen, 1991) adi verilmistir. PDT’ye gore insan davranisini
etkileyen tli¢ temel faktor vardir. Bunlar; bireyin davraniginin muhtemel sonuglart ile
ilgili inanglar1 ve sonuglarin 6nemi (davranis inanglari), baskalarinin beklentileri ve bu
beklentilerin 6nemi (normatif inanglar) ve davramisin gergeklestirilmesini
kolaylastiran ya da engel olan faktorler hakkindaki inanglar (kontrol inanglar1) ve bu
kriterlerin giictidiir (Ajzen, 2006). Algilanan kontrol degiskenini, davranig inanclart,
tutum, normatif inanclar, subjektif norm ve kontrol inanglar1 olusturur. Ajzen’e gore
davranisa yonelik tutum, subjektif normlar ve algilanan davranigsal kontrol davranis
niyetini tahmin etmeye yarar saglayan degiskenlerdir. Bu degiskenler hep birlikte
davranig niyetini tahmin etmeye fayda saglarlar. Davranisi tahmin etmeye fayda

saglayan en 6nemli unsur niyettir (Ajzen,2015).
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2.1.1. Davramisa Yonelik Tutum

Uriin veya hizmeti alma niyetini belirlemede, o iiriin veya hizmetlere yonelik
tutum etkilidir. Belirli bir davranisa yonelik tutum, o davranisin beklenen ¢iktilar ile
iligkilidir. Yani birey bir davranisi gergeklestirdiginde bekledigi sekilde
sonuglanacagina inantyorsa, davranisi gerceklestirmekle alakali olumlu bir tutuma
sahip olacaktir. Morgan (1999) tutumlarin biligsel, duygusal ve davranigsal olmak
lizere li¢ bileseninden bahseder. Bu bilesenler genellikle kendi i¢inde tutarlidir
(Morgan, 1999). Bireyin hakkinda tutuma sahip oldugu her seye tutum nesnesi adi
verilir. Tutum nesnesine iliskin goriis, bilgi ve inanglardan biligsel bilesen olusur.
Duygusal bilesen, bireyin tutum nesnesine olan duygu ve degerlendirmelerinden
olusur. Davranigsal bilesen ise duygu ve diislinceye uygun olarak hareket etme

egiliminden olusur (Giiney, 2000).

2.1.2. Subjektif Normlar

PDT’de, subjektif normlarin normatif inanglar ve bireyin bu normlara uyma
motivasyonlarindan olustugu diisiiniilmektedir (Sayin Kocagéz, 2010). Normatif
inanglar, referans kisilerin (es, aile, akraba, arkadas, uzman vb. ) veya gruplarin bir
davraniga onay verip vermemesi ile alakalidir (Ajzen, 1991). PDT konusundaki gesitli
arastirmalar subjektif normun davraniga yonelik niyeti agikladigini ve subjektif norm
degiskeni i¢in teorinin dogrulandigin1 gostermektedir (Munoz-Silva, Sanchez-Garcia

ve Martins, 2007).

Subjektif normlar, karar vermede yaygin olarak kullanilan 6ncii bir yapidir
(Sandve ve Ogaard, 2014). Ciinkii bireyler, rol modelleri dyle yapmalar1 gerektigini
diisiiniirlerse harekete gecmeye daha yatkindirlar (Schepers ve Wetzels, 2007).
Schepers ve Wetzels (2007) ; subjektif normlarin 6nemli olduguna inanan bireyler

yasitlar1 yapmalari gerektigini diisiiniirlerse harekete gegme egilimindedirler.
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2.1.3. Algilanan Davranissal Kontrol

Hem niyetin hem de dogrudan davranisin iizerinde algilanan davranigsal
kontroliin etkisi vardir (Ajzen, 1991). Davranis1 gosterecek bireyin davranigi
gosterebilmesinin kolay veya zor olacagina olan inancina algilanan davranigsal kontrol
denir (Erten, 2002). Kontrol inanclar1 algilanan davranmigsal kontroliin sebebidir.
Kontrol inancglar1 bireyin ¢ikarimlarina, bilgi kaynaklarina ve deneyimlerine
dayanmaktadir (Knabe, 2009). Davranisin performansini kolaylastiran veya
baskilayan etkenlerin olusma sikligima gore algilanan davranigsal kontrol diizeyi
kademelendirilerek degerlendirilmektedir. Bu etkenler, i¢ ve dis kontrol etkenleridir

(Conner, 1993).

2.1.4. Niyet

Bireyin bir davranis1 gergeklestirmek i¢in duydugu istek diizeyi ve ortaya
cikarmay1 planladigr gayretin yogunlugu niyet olarak adlandirilmaktadir (Ajzen,
1991). Arastirmalarin c¢ogunda niyetin davranis gerceklesmeden once olustugu
belirlenmistir  (Sayin Kocagdéz, 2010). PDT’de bir davranisin gergeklesip
gerceklesmeyecegini tahmin etmeyi niyet saglar. Bu yilizden davranig ile diger
degiskenler arasinda araci degisken olarak yer almaktadir. Fakat bazi durumlarda niyet
tek basmna davramisi aciklayabilirken, ¢esitli davranislarda algilanan davranigsal
kontrol ile beraber davranisi agiklamaya yardim eder. Bireyin davranis iizerinde tam

olarak kontroliiniin oldugu durumlarda ve firsatlar olustugunda niyetin gerceklesmesi

beklenir (Ajzen, 2006).
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UCUNCU BOLUM

TUKETICi TUTUMLARI VE SATIN ALMA NiYETI VE
KUSAKLAR

3.1. Tiiketicinin Tanimi

Bireysel istek ve ihtiyaglar1 dogrultusunda iiriin ve hizmetleri satin alan ya da

satin alma giicii olan kisi tliketici olarak tanimlanabilir (Karabulut, 1981).

Tiiketici iki farkli tiiketici ¢esidini belirtmek icin kullanilmaktadir. Bunlar
bireysel tiiketiciler ve orgiitsel tiiketicilerdir. Tiketicinin kendisi, ailesi veya bir
yakininin kullanimi i¢in iiriin ve hizmetleri satin alan kisiler bireysel tiiketiciler olarak

tanimlanmaktadir (Schiffman, Leon G., Kanuk, Leslie L., 1994).

3.2. Tutumlar

Kisilerin bir nesne veya diisiince hakkinda genelde kalict olan olumlu veya
olumsuz degerlendirmeleri, duygular1 ya da egilimleri tutumlari olusturmaktadir
(Kotler, Philip, Keller Kevin L., 2009). Tiiketicilerin bir {iriin veya hizmete karsi
tutumlar1 onlarin o {iriin veya hizmet hakkindaki genel yorumlaridir (Lake, Laura A.,

2009).

Kisiler, belirli bir siire¢ sonunda c¢evrelerinde bulunan kisiler, iirlinler ve
faaliyetler hakkinda duygular ve diistinceler edinirler. Bu edinimler tutumlarin olusum

stireci igerisinde yer alir (Wells, William D., Prensky, David, 1996).

Tutumlarin olusmasinda ¢esitli unsurlar yer almaktadir. Bunlar; kisinin
degerleri, inanglari, link kurma, bagdastirma ve cagrisim yoluyla tutum olusturma

seklindedir (Kog, 2012).

Pazarlama arastirmacilari, basarili bir pazarlama gelistirmek i¢in 6nemli bir bilgi
olan tiiketici tutumuna ilgi gostermislerdir (Solomon ve ark., 2010). Tutum ve satin
alma niyeti, tiikketici aragtirmalarinda paralel bir iligki sergiler (Ting ve de Run, 2015;
Tarkiainen ve Sundqvist, 2005). Nispeten, Chen (2007) , belirli bir {iriine karsi olumlu
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tutumun tiiketicilerin satin alma niyetine yol agabilecek baskin bir tahminci oldugunu
one siirdli. Benzer sekilde, fenomenler tarafindan onaylanan iirtine karst olumlu bir
tutum, satin alma niyetinin daha yiiksek olma ihtimalini etkileyecektir (Lim ve ark.,

2017).

Tutum, tiiketicinin davramisiyla yiiksek oranda iliskili olarak kabul edilir.
Davranislart olusturan ise niyetlerdir (Ajzen ve Fishbein, 1980). Bu yazarlara gore
(6rnegin gerekgeli eylem teorisi), yalnizca kisinin sahip oldugu tutum degil bir nesneye
yonelmek, onun o nesneye yonelik niyetini etkileyecektir. Ayrica kisinin referans
grubundan neleri etkiledigi yani 6znel normlar onem tasimaktadir. Bir davranisi
gerceklestirme niyetleri, bireysel ve kisilerarasi diizey faktorlerinden etkilenmektedir

(Ajzen ve Fishbein, 1980).

3.3. Tutumlarin Unsurlar

Literatiirde tutumlar {i¢ unsur altinda toplanmaktadir. Bunlar; bilissel, duygusal

ve davramssaldir (Islamoglu ve Altunisik, 2013). Tutum unsurlar1 tabloda

gosterilmektedir:
Tablo 3.1: Tutumlarin Unsurlari
Bilis __ 5 | inanglar \
Duygu —» | His Tutumlar
—

Davranis » | Niyet /

Kaynak: Kog, 2012
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Bilissel unsur, kisinin fikir, bilgi ve inan¢lardan olusan kisisel deneyimlerinin
sonucu anlama, degerlendirme, fikir olusturma, programlama ve karar verme ile

ilgilidir (Kog, 2012).

Duygusal unsur, kiginin olumlu ya da olumsuz hislerini ve duygularini ifade eder

(Kog, 2012). Tutumlarm bu boyutu kisinin degerlerinden olusmaktadir (Unal, 2008).

Davranigsal unsur, kisinin duyusal ve davranigsal unsurlar yoniinde nasil bir
davranis gosterecegini ifade eder (Unal, 2008). Yani bir tutumun davranisa doniismesi
veya olasiligini ifade eder (Kog, 2012). Bu {i¢ unsur tutumu etkiledigi gibi birbirini de
etkileyebilir (Islamoglu ve Altunisik, 2013).

3.4. Tutumlarm Ozellikleri

Odabas1 ve Baris (2007)’a gore tiiketici tutumlarinin 6zellikleri sunlardir:

Gili¢ Derecesi: Biitiin tutumlar belirli bir giice sahiptir. Gliglii tutumlari

degistirmek daha zor olabilir.
Karmagiklik: Bilesenlerine gore de farklilasabilir tutumlar.
Bilesenler Arasi Tutarlilik: Tutumlarin bilesenleri arasinda bir tutarlilik olabilir.

Diger Tutumlarla iliski ve Merkezilik: Bireylerin tutumlar1 diger tutumlarla

iligkileri bakimindan farklilik gosterebilir.

Tutumlar Aras1 Tutarlilik: Tutumlar arasi tutarlilik gerekli olmamasina karsin,

tutumlar arasinda genellikle bir tutarlilik vardir.

Tutumlar Ogrenilirler: Tutumlarin gelismesinde aile, sosyal iliskiler, bilgi,

deneyimler vb. etkili olabilir.
Kisilerin tek bir tutumu degil tutumlar biitiinii vardir (Odabas1 ve Barig, 2010).
Tutumlar Degistirilebilirler: Tutumlar Ogrenilebilir, dolayisiyla

degistirilebilirler.
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3.5. Tutumlarm Islevleri
Bireyler, tutumlar sayesinde ihtiyaglarini karsilayabilmek i¢in alternatif iiriinler
arasinda mevcut bilgilerini kullanarak degerlendirmeler yapip daha hizli, kolay ve

daha az riskli satin alma kararlar1 verebilirler (Wells, William D.,Prensky, David,

1996).

Tutumlar kisilere dort farkli islevi ile etki etmektedir. Bunlar (Odabasi ve Baris);
3.5.1. Yararh Olma islevi

Belli bir nesneye kars1 tutum gelistiren kisi o nesneden bir fayda ya da zarar
bekler. Bir {irlin kisiye daha dnce yarar saglamigsa kisi bu iiriine kars1 olumlu tutum
sergiler. Reklamlarda iiriin faydalarmin gosterilmesi ve buna vurgu yapilmasi
dogrudan tutumlarin yararli olma 0Ozelligine yoneliktir. Bu nedenle, kisi, ihtiyacin
gideremeyecek, doyum elde edemeyecegi liriinlere karsit olumlu tutum gelistirmez.
Ciinkii bu triinlerin satin alinmasi, kisiye olumsuzluk getirecektir (Odabasi ve Baris,

2010).

3.5.2. Deger Ifade Etme Islevi

Bireyin temel degerlerini ya da benligini ifade etmede tutumlar bir islev
saglarlar. Tiiketiciler kendilerini dis tehlikelerden ya da duygusal celiskilerden
korumak amaciyla bir¢ok tutum sergilerler. Tiiketiciler bu yondeki tutumlarini devam

ettirebilecek tirlinler satin alirken, bu tutumlarla uyusmayan tirtinlerden uzak dururlar

(Odabas1 ve Baris, 2010).

3.5.3. Benligi Koruma Islevi

Tiketicinin benligini ya da kisisel imajin1 korumaya yonelik tutumlar uzun

soluklu, koklii ve degistirilmesi zor nitelik gosterirler (Odabasi ve Baris, 2010).
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3.5.4. Bilgi Verme Islevi

Birey ve nesnelere yonelik kazanilan bilgilerin anlamli bir sekilde organize
olmasinda bilgi verme islevi 6nemli bir rol oynar. Tiiketiciler ihtiyaglar1 olan ve
ilgilendikleri bilgileri 6grenmek isterler. Karmasik bir durum oldugunda ya da yeni bir
iiriin piyasaya ¢iktiginda kazanilan bilgilere bagli olarak tutum gelisir. Eger
karsilagilan nesne olumlu olarak degerlendirilirse, bu islev olumsuz bilgileri yok
sayacaktir. Ayni durum tersi i¢in de gecgerli olacaktir. Marka bagimliligini agiklamada

tutumlarin bilgi verme islevinin de rolii vardir (Karalar, 2009).
3.6. Tutumlarin Degistirilmesi

Tiiketicinin tutumlarinin ¢ok kuvvetli olmadigi ve tutumlar arasinda uyum

olmadig1 durumlarda tutum degistirmek daha kolaydir (Karalar, 2009).

Bir konuda herhangi bir fikri olmayan kisiye bir goriisii benimsetmek daha
kolaydir. Ciinkii kisinin bu baskiya karsi koyabilecegi bir temeli yoktur. Fakat,
tutumun 6lgegini arttirmak ve hele tutumu degistirmek ¢cok daha zordur. Her zaman
ikna edici iletisim yolu kullanilarak gelistirilen tutum degistirme c¢abasi sonug
vermeyebilir. Baz1 durumlarda kisi buna kars1 direnebilir. Savunma mekanizmalarina
basvurmak, ikna edici iletisim yapani reddetmek, sunulan goriisti baska bir goriisle

degersiz kilmak bunlar arasinda en 6nemlileridir (Odabasi ve Baris, 2010).
3.7. Satin Alma Niyeti

Bir tiiketicinin iirlin ya da hizmeti satin alma istegi (Belch ve Belch, 2004) ve bu
konuyla ilgili plan yapmasi satin alma niyeti olarak tanimlanmaktadir (Spears ve
Singh, 2004). Satin alma niyeti ayrica tiiketicilerin bilissel davranmislarinin bir
bilesenidir (Ling vd., 2010). Sirketlerin amaci, fenomenler araciligiyla mevcut
miisterileri kaybetmemek ve yeni miisterilerin dikkatini ¢ekerek satin alma niyeti

olusturmaktir (Ko vd., 2008).
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Yapilan aragtirmalar (Erdogan, 1999; Ohanian, 1991; Pornpitakpan, 2004; Van
der Waldt vd., 2009) sonucunda fenomenlerin giivenilirliklerinin satin alma niyetini
etkiledigi tespit edilmistir. Satin alma niyeti, iiriin veya hizmetin 6zelliklerinden,
fiyatindan ve tanitiminda yer alan fenomenin performansindan etkilenmektedir. Satin
alma niyetinde olan tiiketiciler, hayran olduklar1 fenomenlerden olumlu ydnde

etkilenmektedir (Freeman ve Chan, 2015).

Satin alma niyeti su sekilde anlasilir: Gelecekte bir iirlin satin alma istegidir
(Cheung ve Thadani, 2012). Satin alma niyeti ve satin alma davranis1 arasindaki iliski
bireylerin karar vermesine baglidir. BOylece bir kisinin harekete ge¢me niyeti
davranislarinmn  belirleyicisidir (Ajzen ve Fishbein, 1980). Ornegin, Chang,
CheungandLai (2005), tutumun tutarl bir sekilde ¢evrimigi satin alma niyeti tizerinde
onemli bir etkiye sahip oldugunu bulmuslardir. Ayrica ¢evrimici agizdan agiza iletisim
lizerine yapilan ¢alismalarda iletisim, ¢evrimigi oneriler, 6zellikle fenomenler bir tiir

sosyal etkidir (Cheug ve Thadani, 2012).

Sosyal ag sitelerinde satin alma niyetini etkileyebilecek Onemli bir faktor
elektronik agizdan agiza iletisimdir (Erkan ve Evans, 2016; Zhu vd., 2016). Bir bagka
etkili faktor, bir onay durumundaki fenomenin giivenilirligidir (Hui, 2017; Sokolova
ve Kefi, 2019). Unlii destegi iizerine arastirma, kaynak giivenilirlik modeli ve kaynak
cekicilik modeli de dahil olmak iizere ¢esitli modellere dayanmaktadir. Bu modeller,
tiikketicilerin satin alma niyeti tizerinde ¢ekicilik, gilivenilirlik ve uzmanlik etkisi
oldugunu 6ne siirliyor. Fenomenlerin algilanan ¢ekiciligi satin alma niyetini etkiler

(Weismueller vd., 2020).

Fenomenlerin giivenilirligi, {iriin onaylar1 tarafindan saglanan bilgilerin
beklenen degerini tanimladig: i¢in, fenomenlerin algilanan giivenilirligi satin alma
niyetini etkileyebilir (Cheung vd., 2008). Cogu arastirmaci, kaynak giivenilirligi ile
satin alma niyeti arasinda pozitif bir iligki bulmustur (Pornpitakpan, 2003; Gunawan

ve Huarng, 2015; Wang ve Scheinbaum, 2018).
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Bazi arastirmacilar, uzmanlhigin satin alma niyeti lizerinde 6nemli bir etkisi

oldugunu bulmustur (Ohanian, 1991; Pornpitakpan, 2003; Thomas ve Johnson, 2017).

Shimp (2000), tiiketicilerin satin alma niyetinde en temel hedefin, onaylayan ve
marka arasindaki eslesme oldugunu vurgulamistir. Boylece sosyal medya fenomenleri
ile iirlin arasindaki uyum, reklam sonuglarin1 6nemli 6lglide destekleyecektir (Lim,
Radzol, Cheah ve Wong, 2017). Tiiketicilerin anlam aktarimi yoluyla onaylanan
markalara yonelik satin alma niyetleri arasinda pozitif bir iliski vardir (McCracken,
1986). Yapulan bir ¢aligmada, anlam aktariminin tiiketici tutumu iizerinde bir
korelasyon gdsterdigini ve satin alma niyetlerini etkiledigini dogrulamistir (Peetz vd.,

2004).

Laroche ve ark. (1996), sosyal medya fenomenlerinin tiiketici tercihlerini
degistirebilecegini ve kaginilmaz olarak satin almaya isteklilik hissi olusturabilecegini
vurguladi. Kaynak giivenilirligi, tiiketici tutumlarinin iyilestirilmesiyle (Brinol ve ark.,
2004), iiriin satin alma niyetlerinde artis saglamaktadir (Harmon ve Coney, 1982).
Tutum ve giivenilir sosyal medya etkileyicileri ile satin alma niyeti arasinda olumlu
bir korelasyon vardir (Chan ve ark., 2013). Sosyal medya fenomenlerinin
giivenilirligine karst olumlu tutum benimsemis tiiketiciler nispeten daha yiiksek bir

satin alma niyetine sahiptir (Lim ve ark., 2017).

Biiytileyici ve sevilen bir fenomen, bir marka sozciisii olarak etkili bir rol oynar
(Atkin ve ark., 1984; Freiden, 1984), tiiketicilerin olumlu inancim tesvik edebilir ve

bu da satin alma istegiyle sonuglanir.

Lim ve ark. (2017) fenomenlerin, tiiketicilerin satin alma niyeti {izerinde olumlu
bir etkisinin oldugu sonucuna ulagmislardir. Ha ve Janda (2012), Lopez Mosquera ve

ark. (2014) tutumlarin satin alma niyeti iizerindeki olumlu etkisini kanitlamistir.

Tiiketicilerde satin alma siireci eksiklik ihtiyacinin duyulmasi ile baglar. Uriinii
ya da hizmeti aldiktan sonra da devam eden siiregte birtakim riskler olsa da tim

unsurlar karar verme siirecini olusturmaktadir (Kog, 2013).
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Satin alma niyeti, genel olarak tiiketicilerin davraniglari, algilari ve tutumlar ile
alakalidir (Mirabi ve ark., 2015). Ayrica tiiketiciler satin alma siirecinde i¢sel ve digsal
motivasyonlardan etkilenmektedir (Gogoi, 2013). Arastirmacilara gore iriinii satin
almaya karar vermeden dnce alt1 agama vardir: farkindalik, bilgi, ilgi, tercih, ikna ve

satin alma (Kotler ve Armstrong, 2010; Kawa vd., 2013).

Cevrimigi satin alma niyetinin yapisi, digerlerinin yami sira Ajzen (1991)
tarafindan yapilan ¢alismada tanimlandig1 gibi, ¢evrimigi satin alma davraniginin bir

Onciisli olarak onerilnistir.

Sosyal medya reklamciliginda var olan etkilesim diizeyinin, tiiketicilerin sosyal
medya reklamlarinda sunulan {irlinleri satin alma niyetlerini sekillendirebilecegini
iddia edilebilir. Ayrica sosyal medya reklamlarinda var olan bilgilendiricilik diizeyi,
tiikketicilerin daha 1yi satin alma davranigina sahip olmalarini saglayabilir ve buna bagl
olarak satin alma niyetlerini arttirabilir (Alalwan, 2018). Pavlou ve Stewart (2000),
kisisellestirmenin miisterinin satin alma niyetinin yani sira gliven ve memnuniyetleri

tizerindeki etkisini ortaya ¢ikarmistir.

Yapilan caligmalar, algilanan alaka diizeyinin tiiketicilerin satin alma niyeti
tizerindeki roliinlin 6nemini biiylik dl¢lide desteklemektedir. Bu, tiiketicilerin sosyal
medya reklamlariin kendi tercihleri ve ilgi alanlari ile alakali oldugunu hissettikleri
siirece, sosyal medya reklamlarindaki iirlinleri satin almaya daha meyilli olacaklar

anlamina gelmektedir (Zhu ve Chang, 2016).
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3.8. Kusaklar
3.8.1. Kusagin Tanimi

Bu boliimde X, Y, Z kusaklarinin 6zelliklerine deginilecektir.

Kusak kavramimi Tiirk Dil Kurumu; yakin tarihlerde dogan, ayni devrin
kosullarim1  yasamig, benzer gorevlerle sorumlu olmus bireyler seklinde
tanimlamaktadir. Sosyal bilimlerde, arastirmacilara gore kusak tanimi i¢in ortak fikir

birligi bulunmamaktadir.

Dogum yillari, kusaklar1 ayirt eden faktorlerden sadece bir tanesidir ve nispeten

hassas bir faktordiir (Derecskei vd., 2017).
3.8.2. Kusaklarin Simflandirilmasi

Tablo 3.2: Kusaklarin Siniflandirilmasi

Kusak Dogum Yih
Sessiz Kusak 1925-1945
Bebek Patlamasi Kusagi 1946-1964

X Kusagi 1965-1979

Y Kusagi 1980-1999

Z Kusagi 2000 ve sonrast

Kaynak: Aka, 2018.

3.8.2.1. X Kusag

Tapscott’a gore X kusagi, belirli bir sosyal ¢evreye ulagsmistir. Bu kusak ¢ok
agresif bir iletisimcidir; ¢cok giiclii bir sekilde medya yonelimlidirler. Bunlar1 Y kugsagi
takip eder.
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X kusag siirekli degisen teknolojiyle uyumlu bir biiylime yasiyor. Bu kusagin
cogu yetkin ve meydana gelen degisikliklere hizla uyum sagliyor (Mchenry ve Kiil,
2013).

Nesil yasam deneyimi X kusagi ile birlikte artti, bu da onlar1 herhangi bir
etkilesimde daha temkinli hale getirdi. Onlarin yasam deneyimi sosyal medyada
bilinmeyen bir kisiden gelen yorumlara ve gonderilere karsi ¢ok dikkatli olmalarina

neden oldu (Muslim vd., 2020)

X kusagi bireyleri sosyal portallar1 kullanmaktadir. X kusagi, Z kusagi’ndan
yalnizca davranis acisindan onemli Ol¢iide farklidir (Hysa vd., 2021). Bloglar,
forumlar ve sosyal platformlardaki agizdan agza tavsiyelerden daha az etkilenirler

(Dabija vd., 2018).

3.8.2.2. Y Kusagi

Y kusagi, teknoloji sever ve bireyseldir. Teknolojik ve bireysel olmalarinin yan1
sira, X kusaginin idealist ve kanaatkar olma ozelliklerinin yansimalarini da

tagimaktadirlar (Senbir, 2004; Toruntay, 2011; Yaglicioglu, 2013).

Genel olarak Y kusagi grup odaklidir ve 6nceki nesillere gore daha baglantili bir
diinyada gelismistir (ObalveKunz, 2013). Y kusagi, teknoloji ve sosyal medya
bagimlisidir (Derecskei vd., 2017). Y kusagi internet ve sosyal medyanin firsatlarini
degerlendirir. Deneyimlerini planlarken ve paylasirken sosyal medyayr kullanir

(Xiang, Z. vd., 2015; Debski, M. vd., 2019).

3.8.2.3. Z Kusag

Z kusagi, 2000 yil1 ve sonraki yillarda doganlar i¢in kullanilmaktadir.

Z kusagy, ileri teknoloji iginde yetisiyor olmalarindan dolay1 dijital alanla ilgili

konularda Y Kusagindan ¢ok daha uzmandirlar.
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Pazarlamacilar i¢in Onemli olan Z kusagi, tiim alanlarda kisisellesmis,
kendilerine 6zgii bir tiiketime yonelme davranislariyla dikkat cekmektedirler. Z kusagi

hizli tiiketim aliskanliklarina sahiptir (Altuntug, 2012).

Z kusagi en ¢cok olumlu yorumlara dayali karar almaktan yanadir ve bu yoniiyle
X ve Y kusaklarindan farklilik gosterir. X ve Y kusaklari, sosyal platformlarda
yayinlanan bilgiler konusunda daha elestireldir ve Z kusag1 kadar hevesli degildirler

(Hysa vd., 2021).

Z kusagi kendi zevklerine diiskiin ve hizli tiiketen 6zelliklere sahip olmalari
sebebiyle, pek ¢ok sirketin hedef kitlesinde 6nemli bir yer edinmektedir. Bu kusaktaki
tilkketiciler sirketlere daha az sadiktir ve sirketlerin iiriinii kendilerine ulastirmasini
beklerler. Bunun sonucunda sirketler tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek ve onlar1 elde
tutmak i¢in yeni yollar bulma konusunda baski hissederler. Bu kusagin daha yiiksek
beklentileri vardir, marka bagliliklar1 yoktur ve deneyimi daha ¢ok onemserler. Bu
ozellikleri nedeniyle Z kusagi isletmeler icin bir meydan okuma olarak ifade

edilmektedir (Priporas vd., 2017).
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DORDUNCU BOLUM

TUKETICILERIN SOSYAL MEDYADAKI FENOMENLERIN
URUN TANITIMLARINA ILISKiN TUTUMLARININ SATIN
ALMA NIiYETLERINE ETKIiSI

4.1. Arastirmanin Amaci ve Kapsami

Sosyal medyadaki fenomenlerin iiriin tanitimlarina gore tiiketici tutumlar1 ve
satin alma niyetlerinin belirlenece§i arastirmanin kapsami, arastirma siirecinde
izlenecek yol ve slirecler ve siirecin sonunda ulasilan verilerin analiziyle

yorumlanmasi yer alacaktir.

Sosyal medyanin kullaniminin artmasi ve yayginlagsmasiyla birlikte sirketler
bu alandaki pazarlama faaliyetlerine 6nem vermektedir. Sirketler i¢in bu platformda
reklam vermek hem daha kolay hem de daha az maliyetlidir. Bu platformlarda

tiiketicilere ulagmak daha kolaydir.

Tiiketicilerin sosyal medyada ne kadar zaman gecirdigi, hangi sosyal aglar
daha cok kullandiklar, takip ettikleri sosyal medya fenomeni sayisi, en ¢ok hangi
kategoride sosyal medya fenomeni takip ettikleri ve sosyal medya fenomenlerinin

yaptig1 lirlin tanitimlarindan nasil etkilendikleri arastirilmastir.

Arastirmanin amaci, tiiketicilerin fenomenin Ozelliklerine iliskin algilart ve
fenomenin paylasim ozelliklerine iligkin  algilarinin  etkisiyle tiiketicilerin
fenomenlerin igeriklerine yonelik tutumlarinin tiiketicilerin fenomenler tarafindan
tanitilan iiriinleri satin alma niyetlerini incelemektir. Her birinin tiiketici tutumlarina
etkisi ayr1 ayr1 incelenmistir. Bu ¢ercevede tiiketicilerin en sik takip ettigi fenomenler
hakkindaki tutumlar1 ve satin alma niyetleri dl¢iilmiistiir. Ayrica subjektif norm ve
algilanan davranissal kontroliin tiiketicilerin fenomenler tarafindan tanitilan iiriinleri

satin alma niyetine etkisi belirlenmistir.
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Sosyal medya fenomenlerin iirin tanitimlarina iligskin tiiketici tutumlarinin
tiikketicilerin satin alma niyeti lizerindeki etkisi belirlenmeye calisilmistir. Planlh

davranis teorisinden de yararlanilmistir.

Amaglarindan biri de, tiiketicilerin sosyal medya fenomenlerine ydnelik
tutumlar1 ve satin alma niyetlerinin kusaklar ve demografik 6zelliklere gore farklilasip
farklilagsmadiginin belirlenmesidir. Bu amaclar dogrultusunda arastirma modeli ve

arastirmanin hipotezleri olusturulmustur.

Aragtirma, sosyal medyadaki fenomenlerin {iriin tanitimlarina iliskin tiiketici

tutumlarinin satin alma niyetlerine etkisini belirlemek i¢in yapilmustir.

Aragtirmada iirlin paylasimlarindaki begeni sayisi, izlenme sayisi ve yorum

sayisinin bireyleri etkileyip etkilemedigi dl¢lilmeye ¢alisilacaktir.

Arastirma zaman ve maliyet nedeniyle Tiirkiye’de uygulanmistir. Arastirma

katilimcilarin, online anket formuna verdikleri cevaplar ile sinirhdir.

Arastirma kapsamina sadece Tiirkiye’de bulunan fenomenlerin yapmis oldugu

sosyal medya paylasimlarinin igerik analizi dahil edilmistir.
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4.2. Arastirmanin Modeli ve Degiskenleri

Sekil 4.1: Arastirmanin Modeli

Tiiketicilerin Tiiketicilerin
Fenomenin Fenomenlerin
Ozelliklerine iliskin iceriklerine
Algilar: Yonelik
Tutumlar
Tiiketicilerin
Fenomenler
Tiiketicilerin Tarafindan
Fenomenin Paylasim Subjektif Norm —— Tamtilan
Ozelliklerine iliskin Uriinleri  Satin
Algilari Alma Niyetleri
Algilanan /
Davramssal
Kontrol

i

Demografik  Ozellikler

Cinsiyet

Yas

Egitim Durumu
Meslek

Medeni Durum
Aylik Gelir Durumu
Kusaklar
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4.3. Arastirmanin Hipotezleri

H1: Tiketicilerin fenomenin 0&zelliklerine iligkin algilarinin tiiketicilerin

fenomenlerin igeriklerine yonelik tutumlari tizerinde bir etkisi vardir.

H2: Tiketicilerin fenomenin paylasim oOzelliklerine iliskin algilarinin

fenomenlerin iceriklerine yonelik tutumlari iizerinde bir etkisi vardir.

H3: Subjektif normun tiiketicilerin fenomenler tarafindan tanitilan iiriinleri satin

alma niyetleri lizerinde bir etkisi vardir.

H4: Algilanan davranigsal kontroliin tiiketicilerin fenomenler tarafindan

tanitilan tirtinleri satin alma niyetleri tizerinde bir etkisi vardir.

HS: Tiiketicilerin fenomenlerin igeriklerine yonelik tutumlarinin,tiiketicilerin

fenomenler tarafindan tanitilan iiriinleri satin alma niyeti tizerinde bir etkisi vardir.

H6: Tiketicilerin fenomenin Ozelliklerine iliskin algilari, tiiketicilerin

demografik 6zelliklerine gore farklilik géstermektedir.

Ho6a: Tiketicilerin fenomen Ozelliklerine iliskin algilar1, tiiketicilerin

demografik 6zelliklerinden olan cinsiyete gore farklilik gostermektedir.

Ho6b: Tiiketicilerin fenomen oOzelliklerine iligskin algilari, tiiketicilerin

demografik 6zelliklerinden olan yasa gore farklilik gostermektedir.

Hé6c: Tiketicilerin fenomen o6zelliklerine iliskin algilar1, tiiketicilerin

demografik 6zelliklerinden olan egitim durumuna gore farklilik gostermektedir.

Hé6d: Tiiketicilerin fenomen 6zelliklerine iligkin algilar, tiiketicilerin

demografik 6zelliklerinden olan medeni duruma gore farklilik géstermektedir.

Hée: Tiiketicilerin fenomen oOzelliklerine iliskin algilari, tiiketicilerin

demografik 6zelliklerinden olan meslege gore farklilik gostermektedir.
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Heof: Tiiketicilerin fenomen o&zelliklerine iliskin algilar, tiiketicilerin

demografik 6zelliklerinden olan aylik gelir durumuna gore farklilik gostermektedir.

Heég: Tiiketicilerin fenomen Ozelliklerine iliskin algilari, tiiketicilerin

demografik 6zelliklerinden olan kusaga gore farklilik gostermektedir.

H7: Tiiketicilerin fenomenin paylasim 6zelliklerine iliskin algilari, tiiketicilerin

demografik 6zelliklerine gore farklilik gdstermektedir.

H7a: Tiiketicilerin fenomenin paylasim 6zelliklerine iliskin algilari, tiiketicilerin

demografik 6zelliklerinden olan cinsiyete gore farklilik gostermektedir.

H7b: Tiketicilerin fenomenin paylasim Ozelliklerine iliskin algilar,

tilkketicilerin demografik 6zelliklerinden olan yasa gore farklilik gostermektedir.

H7¢: Tiiketicilerin fenomenin paylasim 6zelliklerine iligkin algilari, tiiketicilerin

demografik 6zelliklerinden olan egitim durumuna gore farklilik géstermektedir.

H7d: Tiketicilerin fenomenin paylasim oOzelliklerine iliskin algilari,
tiikketicilerin demografik o6zelliklerinden olan medeni duruma gore farklilik

gostermektedir.

H7e: Tiiketicilerin fenomenin paylasim 6zelliklerine iligkin algilari, tiiketicilerin

demografik 6zelliklerinden olan meslege gore farklilik gostermektedir.

H7f: Tiiketicilerin fenomenin paylasim 6zelliklerine iliskin algilar, tiiketicilerin

demografik 6zelliklerinden olan aylik gelir durumuna gore farklilik gostermektedir.

H7g: Tiiketicilerin fenomen paylasim 6zelliklerine iligkin algilari, tiiketicilerin

demografik 6zelliklerinden olan kusaga gore farklilik gostermektedir.

H8: Tiiketicilerin fenomenlerin igeriklerine yonelik tiiketici tutumlari,

tiiketicilerin demografik 6zelliklerine gore farklilik gostermektedir.

H8a: Tiiketicilerin fenomenlerin igeriklerine yonelik tutumlari, tiiketicilerin

demografik 6zelliklerinden olan cinsiyete gore farklilik gostermektedir.
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H8b: Tiiketicilerin fenomenlerin igeriklerine ydnelik tutumlari, tiiketicilerin

demografik 6zelliklerinden olan yasa gore farklilik gostermektedir.

H8c: Tiiketicilerin fenomenlerin igeriklerine ydnelik tutumlari,tiiketicilerin

demografik 6zelliklerinden olan egitim durumuna gore farklilik géstermektedir.

H8d: Tiiketicilerin fenomenlerin igeriklerine yonelik tutumlari,tiiketicilerin

demografik 6zelliklerinden olan medeni durumuna gore farklilik gostermektedir.

H8e: Tiiketicilerin fenomenlerin igeriklerine yonelik tutumlari,tiiketicilerin

demografik 6zelliklerinden olan meslege gore farklilik gostermektedir.

H8f: Tiiketicilerin fenomenlerin igeriklerine ydnelik tutumlari,tiiketicilerin

demografik 6zelliklerinden olan aylik gelir durumuna gore farklilik gostermektedir.

H8g: Tiiketicilerin fenomenlerin igeriklerine yonelik tutumlar,tiiketicilerin

demografik 6zelliklerinden olan kusaga gore farklilik gostermektedir.

H9: Subjektif norm, tiiketicilerin demografik o&zelliklerine gore farklilik

gostermektedir.

H9a: Subjektif norm, tiiketicilerin demografik 6zelliklerinden olan cinsiyete

gore farklilik gostermektedir.

H9b: Subjektif norm, tiiketicilerin demografik 6zelliklerinden olan yasa gore

farklilik gostermektedir.

HO9c: Subjektif norm, tiiketicilerin demografik 6zelliklerinden olan egitim

durumuna gore farklilik gdstermektedir.

H9d: Subjektif norm, tiiketicilerin demografik 6zelliklerinden olan medeni

duruma gore farklilik géstermektedir.

H9e: Subjektif norm, tiiketicilerin demografik 6zelliklerinden olan meslege gore

farklilik gostermektedir.
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HYf: Subjektif norm, tiiketicilerin demografik 6zelliklerinden olan aylik gelir

durumuna gore farklilik gostermektedir.

H9g: Subjektif norm, tiiketicilerin demografik 6zelliklerinden olan kusaga gore

farklilik gostermektedir.

H10: Algilanan davranissal kontrol, tiiketicilerin demografik 6zelliklerine gore

farklilik gostermektedir.

H10a: Algilanan davranigsal kontrol, tiiketicilerin demografik 6zelliklerinden

olan cinsiyete gore farklilik gostermektedir.

H10b: Algilanan davranigsal kontrol, tiiketicilerin demografik 6zelliklerinden

olan yasa gore farklilik gostermektedir.

H10c: Algilanan davranigsal kontrol, tiiketicilerin demografik 6zelliklerinden

olan egitim durumuna gore farklilik gostermektedir.

H10d: Algilanan davranigsal kontrol, tiikketicilerin demografik 6zelliklerinden

olan medeni durumuna gore farklilik gostermektedir.

H10e: Algilanan davranigsal kontrol, tiiketicilerin demografik 6zelliklerinden

olan meslege gore farklilik gostermektedir.

H10f: Algilanan davranigsal kontrol, tliketicilerin demografik 6zelliklerinden

olan aylik gelir durumuna gore farklilik gostermektedir.

H10g: Algilanan davranissal kontrol, tliketicilerin demografik 6zelliklerinden

olan kusaga gore farklilik gostermektedir.

H11: Tiiketicilerin fenomenler tarafindan tanitilan iiriinleri satin alma niyeti,

tilkketicilerin demografik 6zelliklerine gore farklilik gostermektedir.

H11a: Tiketicilerin fenomenler tarafindan tanitilan {iriinleri satin alma niyeti,

tiikketicilerin demografik 6zelliklerinden olan cinsiyete gore farklilik gostermektedir.
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H11b: Tuketicilerin fenomenler tarafindan tanmitilan {riinleri satin alma

niyeti,tiiketicilerin demografik 6zelliklerinden olan yasa gore farklilik gostermektedir.

H11c: Tiiketicilerin fenomenler tarafindan tanitilan {irtinleri satin alma niyeti,
tiketicilerin demografik 0Ozelliklerinden olan egitim durumuna gore farklilik

gostermektedir.

H11d: Tiiketicilerin fenomenler tarafindan tanitilan tiriinleri satin alma niyeti,
tiketicilerin demografik oOzelliklerinden olan medeni durumuna gore farklilik

gostermektedir.

H1le: Tiiketicilerin fenomenler tarafindan tanitilan tirtinleri satin alma niyeti,

tiikketicilerin demografik 6zelliklerinden olan meslege gore farklilik gostermektedir.

H11f: Tiiketicilerin fenomenler tarafindan tanitilan tiriinleri satin alma niyeti,
tiiketicilerin demografik ozelliklerinden olan aylik gelir durumuna gore farklilik

gostermektedir.

H11g: Tiiketicilerin fenomenler tarafindan tanitilan {riinleri satin alma niyeti,

tiiketicilerin demografik 6zelliklerinden olan kusaga gore farklilik gostermektedir.
4.4. Arastirmada Kullanilan Olgekler

Anket olusturulmasi esnasinda, tiiketicilerin fenomenin 6zelliklerine iliskin
algilarin1 6lgmek amaciyla Ohanian ’mn (1991) 3 boyutlu 6lgegi, Schmidtve
Hitchon’un (1999) kaynak ile iiriin arasindaki uyum 6l¢egi, Kim ve Eun-Jung Lee’nin
(2014) yakinlik 6l¢egi ve Min, Wang ve Sylvia Chan-Olmsted’in (2018) etkilesim

6lcegi kullanilmastir.

Tiiketicilerin fenomenlerin igeriklerine yonelik tliketici tutumlarint 6lgmek

amaciyla tiiketici tutumlari 6lgegi kullanilmistir.

Tiiketicilerin fenomenler tarafindan tanitilan iiriinleri satin alma niyetlerini

0lcmek amaciyla Rebelo (2017) ve Yiiksel’in (2016) 6l¢egi kullanilmastir.
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Tiiketicilerin fenomenin paylagim Ozelliklerine iligkin algilarin1 6lgmek
amaciyla Kim ve Ko’nun (2012) 6lgegi, Armagan ve Doganer’in (2018) begeni ve
yorumlarin sayisi, paylasim 6zellikleri 6lgegi kullanilmistir. Wang’in (2015) kaynak

giivenilirligi 6lgegi kullanilmistir.

Taylor ve Todd’un (1995), subjektif norm ve algilanan davranigsal kontrol
Olcekleri kullanilmistir. Bhuyan (2011), Kim, Kim ve Goh (2011), Kim, Ham, Yang
ve Choi (2013), Ryu, Lee ve Kim’in (2012) subjektif norm ve algilanan davranigsal

kontrol 6l¢ekleri kullanilmugtir.
4.5. Orneklem Plam ve Siireci

Arastirmanin ana kiitlesi Tiirkiye’de yasayan X, Y, Z kusag1 ve sosyal medya
platformlarinin bir veya daha fazlasini kullanip, sosyal medyada bir veya daha fazla

fenomeni takip eden ve fenomenlerin iirlin tanitimlarini izleyen tiiketicilerdir.

Sosyal medya fenomenlerinin tiiketici tutumlarina ve tirlin tanitimlarina iligkin
tiiketici tutumlarinin satin alma niyetlerine nasil etki ettigini incelemek ve bu etkileri

tanimlamak amaciyla yapildigi i¢in tanimlayici aragtirma kapsamina girmektedir.

Ana kiitlenin tamamina ulasmak zaman ve maliyet acisindan miimkiin
olmayacagindan ve ana kiitlenin ¢ok biiyilkk olmasindan dolayi, ornekleme
yontemlerinden kolayda 6rnekleme ydntemi tercih edilmistir. Orneklemin ana kiitleyi
iyl temsil etmesi gerektigi goz Oniinde bulundurularak miimkiin oldugunca farkl
demografik ozellikteki katilimcilara ulasilmaya ¢alisilmistir. X, Y, Z kusaklarindan
her bir kusak i¢in en az 200 6rnek katilimciya uygulanmistir. Bu baglamda, 611
katilimciya anket uygulanmistir, ilk iki soruyu hayir se¢en katilimcilar ¢ikarildiginda,
441 katilimcrya ulasilmistir. Dikkatsiz katilimcilar ¢ikarilmis olup, 408 katilimcinin

cevaplari analiz edilmistir.
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4.6. Veri Toplama Yontemi

Sosyal medya fenomenlerinin yaptig1 pazarlama faaliyetlerinin tiiketicilerin
tutumlarina ve iiriin tanitimlarma iligkin tiiketici tutumlarinin satin alma niyetlerine
etkisini 6lgcmek amaciyla nicel arastirma yontemlerinden biri olan veri toplama araci
olarak anket sistemi uygulanmistir. Daha genel verilere ulagabilmek i¢in Tiirkiye’deki
sosyal medya kullanicilar1 evren olarak alinmigtir. Online anket yapilmistir. Ankette

5’11 likert 6lgek kullanilmistir.

Anket hedef kitleye uygulanmadan once, anketin anlasilirli1 belirli bir gruba
uygulanarak kontrol edilmistir. Anket sorular1 olusturulduktan sonra, 50 katilimer ile
bir 6n degerlendirme yapilmis; alinan cevaplara gore sorular incelenmis ve yeniden
diizenlenmistir. Anket calismasi sosyal medya kullanan ve X, Y, Z kusagini temsil

eden tiiketicilerden toplanan bilgilerle hazirlanmistir.
4.7. Arastirmada Kullanilan Veri Analiz Yontemleri

Anket yontemi ile veriler elde edildikten sonra olceklerin gegerlilik ve
giivenilirlikleri test edilmistir. Gegerlilik ve giivenilirlik testlerinin ardindan
aragtirmaya ait hipotezlerin smmanmasi amaciyla analizler yapilmigtir. SPSS
programina veriler yliklenmis ve ¢oklu regresyon, Anova, bagimsiz drneklem T testi

analizleri yapilmstir.

Tanimlayici istatistikler elde edilmistir.

4.8. Arastirmanin Bulgulan

4.8.1. Arastirmaya Katilanlarin Sosyo-Demografik Ozellikleri

Tabloda goriildiigli gibi arastirmaya katilanlarin 341°1 kadin, 67°si erkektir. 196
katilimcinin 24-29 yas oldugu, 207’sinin lisans mezunu, 307’sinin 1981-2000 yilinda
dogdugu, 87’sinin 6grenci oldugu, 257’sinin bekar oldugu, 107 katilimcinin 1001-
2000 TL kisisel aylik gelire sahip oldugu goriilmektedir.

49



Tablo 4.1:Katihmeilarin Sosyo-Demografik Ozelliklerine Gore Dagilimlar

Frekans Yiizde (%)
Kadin 341 83,6
Cinsiyet Erkek 67 16,4
18-23 85 20,8
24-29 196 48
30-35 45 11
Yas 36-41 28 6,9
42-47 18 4.4
48-53 17 42
54-59 14 3.4
60 ve iistii 5 1,2
X (1961-1980) 57 14
Dogum Yih Y (1981-2000) 307 75,2
Z (2000 ve iistii) 44 10,8
[kogretim 10 2,5
Lise 84 20,6
Egitim Durumu On Lisans 56 13,7
Lisans 207 50,7
Lisansiistii 51 12,5
1001-2000 TL 107 26,2
2001-3000 TL 63 41,7
3001-4000 TL 61 56,6
4001-5000 TL 67 73
Kisisel Ayhk 5001-6000 TL 44 83,8
Gelir 6001-7000 TL 24 89,7
7001-8000 TL 16 93,6
8001-9000 TL 3 94 .4
9001-10000 TL 6 95,8
10000 TL ve iisti 17 100
Ogrenci 87 21,3
Memur 32 7,8
Emekli 18 4,4
Isci 65 15,9
Meslek Serbest Meslek 49 12
Akademisyen 8 2
Ev Hanimi 32 7,8
Calismiyor 31 7,6
Diger 86 21,1
Medeni Durum Bekar 257 63,0
Evli 151 37,0
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Kisisel aylik gelir i¢in kiimiilatif yiizdelikler alinmistir.

4.8.2. Sosyal Medya Kullanim Davranislari
Tablo 4.2: Sosyal Medya Kullanim Davranislar:

Fenomen Sayisi Frekans %
1-3 163 40,0
4-6 118 28,9
7-9 48 11,8
10 ve lizeri 79 19,4
Toplam 408 100,0

Arastirmaya katilanlarin 163’1 1-3 fenomen takip etmekte, 70’1 sosyal medya

platformlarinda en ¢ok moda kategorisindeki fenomenleri takip etmektedirler.

Kategori Frekans %
Moda 70 17,2
Saglikli Yasam ve Spor 59 14,5
Kiltiir ve Sanat 24 59
Giizellik ve Bakim 60 14,7
Sosyal Sorumluluk 4 1,0
Ebeveyn ve Cocuk 26 6,4
Seyahat 21 5,1
Yemek 41 10,0
Bilim-Teknoloji 19 4,7
Is Diinyas1 6 1,5
Hobi&Eglence 62 15,2
Akademik 12 2.9
Diger 4 1,0
Toplam 408 100,0
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Siire Frekans %
0-2 saat arasi 137 33,6
2-4 saat arasi 159 39,0
4-6 saat arasi 74 18,1
6-8 saat arasi 23 5,6
8 saat tistii 15 3,7
Toplam 408 100,0

Arastirmaya katilanlarin 159’u sosyal medyada giinliik ortalama 2-4 saat arasi

vakit gecirmektedir. Katilimeilar, en ¢ok Instagram’da vakit gecirmektedir.

Aracg Frekans %
Facebook 16 39
Youtube 45 11,0
Instagram 338 82,8

Twitter 8 2,0
Snapchat 1 2

Toplam 408 100,0

4.8.3. Arastirmada Kullamlan Olceklerin Gecerlilik ve Giivenilirlik

Analizleri

Arastirmanin Olgeklerinin gegerlilik ve glivenilirlik analizleri i¢in faktor

analizi ve Cronbach Alpha katsayisindan faydalanilmigtir.

Faktor analizinde, birden fazla faktorde 0,1’den daha az bir farkla yer alan

herhangi bir ifade, binisik bir ifade olarak degerlendirildi ve bu ifadeler dlgekten

cikarildi.
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4.8.3.1. Tiiketicilerin Fenomenin Ozelliklerine Iliskin Algilar:
Olcegine iliskin Faktor Analizi

Tiiketicilerin fenomenin 6zelliklerine iligkin algilarin1 6lgmeye yonelik olarak,
23 ifadeden elde edilen verilere faktor analizi uygulanmistir. Faktor analizinin
uygulanmasinin temel amaci, ¢ok sayidaki degiskenin anlaml1 gruplar halinde toplanip
toplanmadigini belirlemek, toplaniyorsa hangilerinin birlikte bir grup oldugunu tespit
etmektir. Faktor analizinde temel bilesenler analizi ve varimax dondiirme yontemi

uygulanmistir ve faktor yiikii 0,40 ve alt1 olan degerler tabloya alinmamustir.

Tablo 4.3: Tiiketicilerin Fenomenin Ozelliklerine Iliskin Algilar1 Ol¢egi KMO
Barlett Testi Tablosu

Kaiser-Meyer-Ornekleme Yeterliliginin Olgiisii.Olkin ,854
Yaklasik Ki-Kare 3907,023

Bartlett'in Kiiresellik Testi Serbestlik Derecesi 753
Anlamhhk ,000

KMO Barlett testi anlamli ¢ikmis olup (Anl.=,000) tiiketicilerin fenomenin
ozelliklerine iliskin algilar1 dlgeginin faktdr analizi yapmaya uygun oldugu kabul

edilmistir. Faktor analizinin sonuglar tablolarda verilmistir.

Analiz sonucuna gore 23 ifade 6 boyuta indirgenebilmis ve bu 6 boyutun toplam
varyansin %63,8 ’ini aciklayabilmektedir. Hangi ifadenin hangi faktdr grubuna
girdigini belirlemek i¢in, ifadelerin rotasyona tabi tutulduktan sonra iliskili olanlarin

biraraya getirildigi tabloya bakilmstir.

Analizde faktor yiiklerindeki dagilim tekrar degerlendirilmis olup “’En sik takip
ettigim  sosyal medya  fenomeninin  paylastigit  {riini  onaylamasi

mantiklidir.”” ifadesinin ; faktor yiiklerinin dagilimlarinda kararsizlik olusturmasi,
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birden fazla faktorde yiiksek ve birbirine yakin faktdr yiikii (<0,1) yiliklenmesi
sebebiyle, analizden ¢ikarilmistir.

Bu asamada faktor analizi yenilenmistir ve yeni tablolar asagida verilmistir.
Faktor analizinde temel bilesenler analizi ve varimax dondiirme yontemi uygulanmis
olup faktor yiikii 0,40 ve alt1 olan degerler tabloya alinmamustir.

Analiz sonucuna gore 22 ifade 6 boyuta indirgenebilmis ve bu 6 boyut toplam
varyansin %64,8 ’ini aciklayabilmistir. Bu asamada hangi ifadenin hangi faktor
grubuna girdigini anlamak igin, ifaddelerin rotasyona tabi tutulduktan sonra iligkili
olanlarinin biraraya getirildigi tablo hazirlanmistir.

Faktor analizinde faktor yiiklerindeki dagilim tekrar degerlendirilmis olup “’En
sik takip ettigim sosyal medya fenomeni sempatiktir.”’, ’En sik takip ettigim sosyal
medya fenomenini paylastig1 {iriin yansitir.”’, “’En sik takip ettigim sosyal medya
fenomeni ile iletisim kurmak kolay degildir.”” ifadelerinin, binigik olmas1 nedeniyle

analizden ¢ikarilmasina karar verilmistir.

Tablo 4.4: Tiiketicilerin Fenomenin Ozelliklerine iliskin Algilar1 Ol¢egi

Faktor Analizi
Toplam Aciklanan Varyans
Doniistiiriilmiis Kareli Agirhklar
Toplam

Bilesen Baslangic Ozdegerleri

Varyansin | Kiimiilatif Varyansin | Kiimiilatif

Toplam %’si % Toplam %’si %

1 6,035 31,765 31,765 3,463 18,225 18,225
2 2,302 12,114 43,879 2,595 13,656 31,882
3 1,644 8,652 52,531 2,500 13,160 45,041
4 1,333 7,014 59,545 2,058 10,832 55,873
5 1,165 6,133 65,679 1,863 9,805 65,679
6 0,834 4,390 70,069
7 0,784 4,126 74,195
8 0,749 3,945 78,139
9 0,610 3,209 81,348
10 0,546 2,876 84,224
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11 0,503 2,646 86,870
12 0,452 2,381 89,250
13 0,369 1,941 91,192
14 0,360 1,894 93,086
15 0,323 1,701 94,787
16 0,289 1,522 96,310
17 0,260 1,369 97,679
18 0,239 1,260 98,939
19 0,202 1,061 100,000

Analiz sonucuna gore 19 ifadenin 5 boyuta indirgenebildigi ve bu 5 faktoriin
toplam varyansin %65,6 ’sin1 agiklayabildigi ortaya ¢ikmaktadir. Bu agsamada hangi
ifadenin hangi faktér grubuna girdigini belirlemek igin, ifadelerin rotasyona tabi

tutulduktan sonra iliskili olanlarinin biraraya getirildigi tablo hazirlanmistir.

Tablo 4.5: Tiiketicilerin Fenomenin Ozelliklerine iliskin Algilar1 Ol¢egi Faktor

Analizi Grup Tablosu
Rotasyona Tabi Tutulmus Bilesenler Matrisi*
Bilesenler
1 2 3 4 5
En sik takip ettigim sosyal medya ,846
fenomeni alaninda deneyimlidir.
En sik takip ettigim sosyal medya ,829
fenomeni alaninda bilgilidir.
En sik takip ettigim sosyal medya ,802
fenomeni alaninda niteliklidir.
En sik takip ettigim sosyal medya ,755
fenomeni alaninda yeteneklidir.
En sik takip ettigim sosyal medya ,605
fenomeni alaninda uzman degildir.
Kendimi en sik takip ettigim ,815
sosyal medya fenomenini
tantyormus gibi hissediyorum.
Kendimi en sik takip ettigim ,763
sosyal medya fenomenine benzer
hissediyorum.
Kendimi en sik takip ettigim , 738

sosyal medya fenomeni ile iletigim
halinde hissediyorum.
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En sik takip ettigim sosyal medya
fenomeni ile tanismak istiyorum.
En sik takip ettigim sosyal medya
fenomeni diiriisttiir.

En sik takip ettigim sosyal medya
fenomeni giivenilirdir.

En sik takip ettigim sosyal medya
fenomeni samimi degildir.

En sik takip ettigim sosyal medya
fenomeni saygindir.

En sik takip ettigim sosyal medya
fenomeni iyi goriintimliidiir.

En sik takip ettigim sosyal medya
fenomeni modaya uygundur.

En sik takip ettigim sosyal medya
fenomeni dikkat ¢ekicidir.

En sik takip ettigim sosyal medya
fenomeni sorulan sorulara hizl
cevap vermektedir.

En sik takip ettigim sosyal medya
fenomeni benimle sik sik
etkilesime girmektedir.

En sik takip ettigim sosyal medya
fenomeni sorulan sorulara cevap
vermekten hosnuttur.

,696

, 753
, 745
,667

,649

,842

,831

,674
,852
,666
,660

Yapilan degerlendirmeler dogrultusunda, ¢alismanin sonraki analizlerinde

tiiketicinin fenomenin 6zelliklerine iligkin algilar1 6lgeginin 5 faktor ve 19 ifade ile

temsil edilmesine karar verilmistir.
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Tablo 4.6: Tiiketicilerin Fenomenin Ozelliklerine iliskin Algilar1 Ol¢egi Nihai

Faktor Madde Tablosu

Tiiketicilerin Fenomenin Ozelliklerine iliskin
Algilan Olgegi ifadeleri

Uzmanhk

Benzerlik

Giivenilirlik

Cekicilik

Etkilesim

En sik takip etti§im sosyal medya fenomeni alaninda
deneyimlidir.

,846

En sik takip ettigim sosyal medya fenomeni alaninda
bilgilidir.

,829

En sik takip ettigim sosyal medya fenomeni alaninda
niteliklidir.

,802

En sik takip ettigim sosyal medya fenomeni alaninda
yeteneklidir.

,755

En sik takip ettigim sosyal medya fenomeni alaninda
uzman degildir.

,605

Kendimi en sik takip ettigim sosyal medya fenomenini
tantyormus gibi hissediyorum.

Kendimi en sik takip ettiim sosyal medya fenomenine
benzer hissediyorum.

Kendimi en sik takip ettigim sosyal medya fenomeni ile
iletisim halinde hissediyorum.

En sik takip ettigim sosyal medya fenomeni ile tanismak
istiyorum.

En sik takip ettigim sosyal medya fenomeni diriisttiir.

753

En sik takip ettigim sosyal medya fenomeni giivenilirdir.

745

En sik takip ettigim sosyal medya fenomeni samimi
degildir.

,667

En sik takip ettigim sosyal medya fenomeni saygindir.

,649

En sik takip ettigim sosyal medya fenomeni iyi
goriintimlidiir.

,842

En sik takip ettigim sosyal medya fenomeni modaya
uygundur.

,831

En sik takip ettigim sosyal medya fenomeni dikkat
¢ekicidir.

,674

En sik takip ettigim sosyal medya fenomeni sorulan
sorulara hizli cevap vermektedir.

,852

En sik takip ettigim sosyal medya fenomeni benimle stk
sik etkilesime girmektedir.

,666

En sik takip ettigim sosyal medya fenomeni sorulan
sorulara cevap vermekten hosnuttur.

,660
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4.8.3.2. Tiiketicilerin Fenomenin Paylasim Ozelliklerine iliskin

Algilar1 Ol¢egine Iliskin Faktor Analizi

Tablo 4.7: Tiiketicilerin Fenomenin Paylasim Ozelliklerine iliskin Algilar

Olcegi KMO-Barlett Testi

Kaiser-Meyer- Ornekleme Yeterliliginin Olgiisii.Olkin ,834
Yaklasik Ki-Kare 2778,774

Bartlett'in Kiiresellik Testi Serbestlik Derecesi 136
Anlamhhik ,000

KMO Barlett testi anlamli ¢ikmis olup (Anl.=,000) tiiketicilerin fenomenin

paylasim ozelliklerine iliskin algilar1 Slgeginin faktdr analizi yapilmasinin uygun

oldugu kabul edilmistir. Faktor analizinin sonuglar1 agagida tablolarda verilmistir.

Tablo 4.8: Tiiketicilerin Fenomenin Paylasim Ozelliklerine iliskin Algilar:

Olcegi Faktor Analizi

Toplam Aciklanan Varyans

Doniistiiriilmiis Kareli Agirhklar

Toplam
Bilesen Baslangic Ozdegerleri
Varyansin | Kiimiilatif Varyansin
Toplam %’si % Toplam %’si Kiimiilatif %

1 5,153 30,309 30,309 3,643 21,430 21,430
2 2,248 13,222 43,531 2,973 17,486 38,916
3 1,619 9,525 53,057 2,068 12,163 51,079
4 1,348 7,927 60,983 1,684 9,905 60,983
5 0,964 5,668 66,652

6 0,781 4,592 71,244

7 0,687 4,039 75,283

8 0,654 3,848 79,131

9 0,617 3,631 82,762

10 0,563 3,312 86,074

11 0,516 3,035 89,109

12 0,443 2,607 91,716

13 0,412 2,426 94,141
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14 0,318 1,871 96,012
15 0,281 1,651 97,663
16 0,224 1,315 98,978
17 0,174 1,022 100,000

Analiz sonucuna gore 17 ifadenin 4 boyuta indirgenebilmis ve bu 4 faktor toplam

varyansin %60,9’unu agiklayabilmistir.

Bu asamada hangi ifadenin hangi faktér grubuna girdigini belirlemek igin,

ifadelerin rotasyona tabi tutulduktan sonra iliskili olanlarin bir araya getirildigi

tablodaki dizilimi incelenmistir.

Tablo 4.9:Tiiketicilerin Fenomenin Paylasim Ozelliklerine iliskin Algilar

Olcegi Faktor Analizi Grup Tablosu

Rotasyona Tabi Tutulmus Bilesenler Matrisi*

Bilesenler

1

2

3

En sik takip ettigim sosyal medya
fenomeninin  sayfasindaki igerikler
ilgingtir.

,813

En sik takip ettigim sosyal medya
fenomeninin sayfasi araciligryla
gOriigiimii iletmek kolaydir.

, 796

En sik takip ettigim sosyal medya
fenomeni sayfasi bagkalartyla bilgi
paylasimina olanak tanir.

,795

En sik takip ettigim sosyal medya
fenomeninin paylasimi eglencelidir.

, 761

En sik takip ettigim sosyal medya
fenomeninin sayfasi araciligiyla
baskalariyla sohbet veya goriis aligverisi
yapmak miimkiindiir.

, 7155

En sik takip ettigim sosyal medya
fenomeninin  sayfasinda  gdsterilen
icerikler giincel bilgilerdir.

,623

En sik takip ettigim sosyal medya
fenomeninin sayfasindaki marka,iiriin
veya hizmetler hakkindaki bilgileri
arkadaslarima iletmek isterim.

, 751

En sik takip ettiim sosyal medya
fenomeninin iiriin paylasimlar1 arasinda
izlenme sayis1 yiiksek olan paylasimlar
daha fazla dikkate alirim.

,700
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En sik takip ettigim sosyal medya
fenomeninin iiriin paylasimlart arasinda
begeni sayisi yiikksek olan paylasimlari
daha fazla dikkate alirim.

,668

En sik takip ettigim sosyal medya
fenomeninin iiriin paylasimlar1 arasinda
yorum sayisi fazla olan paylasimlari daha
fazla dikkate alirim.

,639

En sik takip ettigim sosyal medya
fenomeninin iiriin paylasimlar1 arasinda
icerigi basarili olan paylasimlar1 daha
fazla dikkate alirim.

,601

En sik takip ettigim sosyal medya
fenomeninin iiriin paylasimlart arasinda
sunumu basarili olan paylasimlari daha
fazla dikkate alirim.

,550

En sik takip ettigim sosyal medya
fenomeninin  paylagimlarinda  verilen
marka ve {riin bilgilerinin giivenilir
oldugunu disiiniiyorum.

,825

En sik takip ettigim sosyal medya
fenomeninin  paylasimlarinda  verilen
marka ve iriin bilgilerinin dogru
oldugunu diisiiniiyorum.

,789

En sik takip ettigim sosyal medya
fenomeninin paylasimlarinda verilen
marka ve iriin bilgilerinin inanilir
oldugunu diigiinmilyorum.

,765

En sik takip ettigim sosyal medya , 738
fenomeninin  sayfasin1 takip etmek

trenddir.

En sik takip ettigim sosyal medya ,613

fenomeninin sayfasi kisiye 6zel hizmet
sunar.
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Tablo 4.10: Tiiketicilerin Fenomenin Paylasim Ozelliklerine iliskin Algilar:
Olcegine Iliskin Nihai Faktor Madde Tablosu

Medya
ve

Tiiketicilerin Fenomenin Paylasim
Ozelliklerine Iliskin Algilar1 Olcegi
ifadeleri

Sosyal

Pazarlamasi
Paylasim Giivenilirligi

Karakteristikleri
Kisisellestirme

Paylasim
Trend

En sik takip ettigim sosyal medya ,813
fenomeninin sayfasindaki igerikler ilgingtir.

En sik takip ettigim sosyal medya ,796
fenomeninin sayfasi araciligiyla goriigimii
iletmek kolaydir.

En sik takip ettigim sosyal medya fenomeni ,795
sayfasi bagkalariyla bilgi paylagimina olanak
tanir.

En sik takip ettigZim sosyal medya , 761
fenomeninin paylagimi eglencelidir.

En sik takip ettigim sosyal medya ,755
fenomeninin sayfasi araciligtyla bagkalariyla
sohbet veya goriis aligverisi yapmak
miimkiindiir.

En sik takip ettigim sosyal medya ,623
fenomeninin sayfasinda gosterilen igerikler
giincel bilgilerdir.

En sik takip ettigim sosyal medya ,751
fenomeninin sayfasindaki marka, {iriin veya
hizmetler hakkindaki bilgileri arkadaslarima
iletmek isterim.

En sik takip ettigim sosyal medya ,700
fenomeninin {rlin paylasimlar1 arasinda
izlenme sayis1 yiiksek olan paylagimlari
daha fazla dikkate alirim.

En sik takip ettigim sosyal medya ,668
fenomeninin {irlin paylasimlar1 arasinda
begeni sayisi yiiksek olan paylagimlar: daha
fazla dikkate alirim.

En sik takip ettigim sosyal medya ,639
fenomeninin {irlin paylasimlar1 arasinda
yorum sayisi fazla olan paylagimlari daha
fazla dikkate alirim.




En sik takip ettifim sosyal medya ,601
fenomeninin {irlin paylasimlar1 arasinda

icerigi basarili olan paylagimlar1 daha fazla

dikkate alirmm.

En sik takip ettifim sosyal medya ,550

fenomeninin {irlin paylasimlar1 arasinda
sunumu basarili olan paylasimlar1 daha fazla
dikkate alirim.

En sik takip ettiZim sosyal medya ,825
fenomeninin paylasimlarinda verilen marka

ve {iriin bilgilerinin giivenilir oldugunu

diistiniiyorum.

En sik takip ettigim sosyal medya , 789
fenomeninin paylasimlarinda verilen marka

ve drlin bilgilerinin dogru oldugunu

diistiniiyorum.

En sik takip ettiZim sosyal medya ,765

fenomeninin paylagimlarinda verilen marka
ve driin bilgilerinin inanilir oldugunu
diisinmiiyorum.

En sik takip ettifim sosyal medya , 738
fenomeninin sayfasini takip etmek trenddir.
En sik takip ettigim sosyal medya ,613

fenomeninin sayfas1 kisiye ©zel hizmet
sunar.

Dort faktoriin, faktorii meydana getiren ifadelerin bir aradaki durumlar1 ve

literatiirdeki karsiliklar1 degerlendirilerek faktorlerin asagida sekilde adlandirilmasin

karar verilmistir.

eFaktor 1: Paylasim Karakteristikleri (Armagan ve Doganer, 2018)

eFaktor 2: Sosyal Medya Pazarlamas1 (Kim ve Ko, 2012)

eFaktor 3: Paylasim Giivenilirligi

e Faktor 4: Kisisellestirme ve Trend

Yapilan degerlendirmeler dogrultusunda, ¢aligmanin sonraki analizlerinde

tiiketicilerin fenomenin paylasim 6zelliklerine iliskin algilar1 6l¢eginin dort faktor ve

on yedi ifade ile temsil edilmesine karar verilmistir.
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4.8.3.3. Tiiketicilerin Fenomenlerin iceriklerine Yonelik Tutumlar

Olcegine iliskin Faktor Analizi

Tablo 4.11: Tiiketicilerin Fenomenlerin iceriklerine Yonelik Tutumlar

Olcegi KMO-Barlett Testi

Kaiser-Meyer- Ornekleme Yeterliliginin Olgiisii.Olkin ,756
Yaklasik Ki-Kare 462,569
Bartlett'in Kiiresellik Testi Serbestlik Derecesi 10
Anlamhhk ,000

KMO Barlett testi anlamli ¢ikmis olup (Anl.=,000) tiiketicilerin fenomenlerin
iceriklerine yonelik tutumlar1 6lceginin faktoér analizi yapmaya uygun oldugu

belirlenmistir. Faktor analizinin sonuglari asagidaki gibidir.

Tablo 4.12: Tiiketicilerin Fenomenlerin Iceriklerine Yonelik Tutumlar

Olcegi Faktor Analizi
Toplam Aciklanan Varyans
Kareli
Agirhiklarin
Cikarma
Bilesen Baslangic Ozdegerleri Toplamlar
Varyansin | Kiimiilatif Varyansin | Kiimiilatif
Toplam %’si % Toplam %’si %
1 2,477 49,534 49,534 2,477 49,534 49,534
2 0,980 19,592 69,126
3 0,624 12,484 81,610
4 0,490 9,805 91,415
5 0,429 8,585 100,000




Analiz sonucuna gore “’En sik takip ettigim sosyal medya fenomeninin
igeriklerinin keyifli oldugunu diisiiniiyorum.”’, “’En sik takip ettigim sosyal medya
fenomeninin igeriklerinin sempatik olmadigini diislintiyorum.’’, “’En sik takip ettigim
sosyal medya fenomeninin ilging oldugunu diisiinliyorum.”’, “’En sik takip ettigim
sosyal medya igeriklerinin iyi oldugunu diistiniiyorum.’’, “’En sik takip ettigim sosyal
medya fenomeninin igeriklerinin zevkli oldugunu diisiinliyorum.’’ ifadelerinin 1
boyuta indirgenebildigi ve bu 1 faktor toplam varyansin %49,5 "unu aciklayabildigi
ortaya ¢cikmaktadir. Tiiketici tutumlari tek boyutta toplanmaistir.

4.8.3.4. Subjektif Norm Olcegine iliskin Faktor Analizi
Tablo 4.13: Subjektif Norm Ol¢egi KMO-Barlett Testi

Kaiser-Meyer- Ornekleme Yeterliliginin Ol¢iisii.Olkin ,725
Yaklasik Ki-Kare 900,221

Bartlett'in Kiiresellik Testi Serbestlik Derecesi 6
Anlamhlik ,000

KMO Barlett testi anlamli ¢ikmis olup (Anl.=,000) subjektif norm 6l¢eginin

faktor analizi yapmaya uygun oldugu belirlenmistir.

Tablo 4.14: Subjektif Norm Olgegi Faktor Analizi

Toplam Aciklanan Varyans

Kareli
Agirhiklarin
Cikarma
Bilesen Baslangic Ozdegerleri Toplamlan
Varyansin | Kiimiilatif Varyansin | Kiimiilatif
Toplam %’si % Toplam %’si %
1 2,819 70,474 70,474 2,819 70,474 70,474
2 0,678 16,951 87,425
3 0,333 8,325 95,750
4 0,170 4,250 100,000
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Analiz sonucuna gore ’Fikirleri benim i¢in 6nemli olan insanlar, rn sik takip
ettigim sosyal medya fenomeninin tanittig1 lirlinleri satin alabilecegimi diisiiniirler.”’,
“Onem verdigim insanlar, en sik takip ettigim sosyal medya fenomeninin tanittig1
tiriinleri satin alabilecegimi diisiiniirler.”’, ’Ailemin ve arkadaslarimin, en sik takip
ettigim sosyal medya fenomeninin tanittig1 iiriinleri satin alacagina inaniyorum.’’
ifadelerinin 1 boyuta indirgenebilmis ve bu 1 faktdr toplam varyansin %70,4 ’linii

aciklayabilmektedir. Subjektif norm tek boyutta toplanmigtir.
4.8.3.5. Algilanan Davramssal Kontrol (")lg:egine Iliskin Faktor

Analizi

Tablo 4.15: Algilanan Davramssal Kontrol Olgegi KMO-Barlett Testi

Kaiser-Meyer- Ornekleme Yeterliliginin Olgiisii.Olkin , 704
Yaklasik Ki-Kare 347,117

Bartlett'in Kiiresellik Testi Serbestlik Derecesi 3
Anlamhhk ,000

KMO Barlett testi anlamli ¢ikmis olup (Anl.=,000) algilanan davranigsal kontrol

Olceginin faktor analizi yapmaya uygun oldugu belirlenmistir.
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Tablo 4.16: Algilanan Davramssal Kontrol Ol¢egi Faktor Analizi

Toplam Aciklanan Varyans

Kareli
Agirhiklarin
Cikarma
Bilesen Baslangic Ozdegerleri Toplamlar
Varyansin | Kiimiilatif Varyansin | Kiimiilatif
Toplam %’si % Toplam %’si %
1 2,099 69,956 69,956 2,099 69,956 69,956
2 0,479 15,963 85,920
3 0,422 14,080 100,000

Analiz sonucuna gore “’En sik takip ettigim sosyal medya fenomeninin
tanittigr trtinleri satin alirken kontrol tamamen bana aittir.”’, “’En sik takip ettigim
sosyal medya fenomeninin tanittig1 liriinleri satin alabilmek icin gerekli kaynak, bilgi
ve bunlar1 kullanabilme becerisine sahibim.”’, *’Istersem en sik takip ettigim sosyal
medya fenomeninin tanittig1 iirlinler yerine baska iirtinler satin alabilirim.’” ifadeleri 1
boyuta indirgenebilmis ve bu 1 faktéor toplam varyansmm %69,9 ‘’unu

aciklayabilmektedir. Algilanan davranissal kontrol tek boyutta toplanmistir.

4.8.3.6. Tiiketicilerin Fenomenler Tarafindan Tamtilan Uriinleri

Satin Alma Niyeti Ol¢egine iliskin Faktor Analizi

Tablo 4.17: Satin Alma Niyeti Ol¢egi KMO-Barlett Testi

Kaiser-Meyer- Ornekleme Yeterliliginin Olgiisii.Olkin ,893
Yaklasik Ki-Kare 1490,086

Bartlett'in Kiiresellik Testi Serbestlik Derecesi 15
Anlamhlik ,000
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KMO Barlett testi anlamli ¢ikmis olup (Anl.=,000) satin alma niyeti dl¢eginin
faktor analizi yapmaya uygun oldugu belirlenmistir. Faktor analizinin sonuglari

asagidaki tablolardaki gibidir.

Tablo 4.18: Tiiketicilerin Fenomenler Tarafindan Tanitilan Uriinleri Satin

Alma Niyeti Ol¢egi Faktor Analizi

Toplam Aciklanan Varyans
Kareli
Agirhiklarin
Cikarma
Bilesen Baslangic Ozdegerleri Toplamlar
Varyansin | Kiimiilatif Varyansin | Kiimiilatif
Toplam %’si % Toplam %’si %
1 4,089 68,154 68,154 4,089 68,154 68,154
2 0,588 9,805 77,959
3 0,464 7,726 85,686
4 0,347 5,784 91,470
5 0,283 4,724 96,194
6 0,228 3,806 100,000

Analiz sonucuna gore ’En sik takip ettigim sosyal medya fenomeni tarafindan
tanitilan {riinleri satin almak istiyorum.’’, “’Bugiin aligveris yaparsam en sik takip
ettigim sosyal medya fenomeni tarafindan tanitilan tlirtinleri satin alirnim.”’, ©’ Aligveris
esnasinda en sik takip ettigim sosyal medya fenomeni tarafindan tanitilan iiriinleri satin
alma olasiligim, diger iiriinlere gore daha yiiksektir.”’, ’Gelecekte en sik takip ettigim
sosyal medya fenomeninin paylasimlarinda yer alan irilinleri deneyecegim.”’,
“’Gelecekteki satin alimlarimda en sik takip ettigim sosyal medya fenomeninin
paylasimlarinda yer alan iirtinleri dikkate alirim.”’, “’Gelecekte imkanim olursa en sik
takip ettigim sosyal medya fenomeninin paylasimlarinda yer alan iirlinleri satin almay1

diistiniirtim.”” ifadelerinin 1 boyuta indirgenebildigi ve bu 1 faktoriin toplam varyansin
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%68,1 ’ini aciklayabildigi ortaya c¢ikmaktadir. Satin alma niyeti tek boyutta

toplanmustir.
4.8.3.7. Giivenirlik Analizi Sonuc¢lar1

Arastirma Olgeklerinin giivenilirligini degerlendirmede igsel tutarlik yontemi
olarak Cronbach Alfa metodu uygulanmistir. Cronbach Alfa katsayisi 0 ile 1 araliginda
bir deger almaktadir. Olgek giivenilirligi agisindan 0,60 ve iizeri degerler kabul

edilebilir degerler olarak belirtilmektedir (Malhotra, 2010).

Cronbach Alfa katsayisi1 deger araliklarinin yorumlanmasinda a > 0.9 olmasi
durumunda miikemmel deger; 0.8 < a < 0.9 olmas1 durumunda iyi deger; 0.7 < a <
0.8 olmas1 durumunda kabul edilebilir deger; 0.6 < a < 0.7 olmast durumunda siipheli
deger; 0.5 < 0.6 olmas1 durumunda zayif deger ve a < 0.5 olmast durumunda kabul

edilemez deger olarak belirtilmektedir (George ve Mallery, 2010).

4.8.3.7.1. Tiiketicilerin Fenomenin Ozelliklerine Iliskin Algilan
Olcegi Giivenirlik Analizi

Tablo 4.19: Tiiketicilerin Fenomenin Ozelliklerine Iliskin Algilar1 Ol¢egi

Giivenirlik Analizi Sonuclari

Giivenirlik Istatistikleri
Standardize
Edilmis Ifadelere
Cronbach' Bagli Cronbach's [fade
s Alfa Alfa Sayisi
,862 ,870 19

Giivenirlik analizi sonucunda toplam 19 ifadesi bulunan tiiketicilerin fenomenin
ozelliklerine iliskin algilar1 Olgegine iliskin Cronbach Alfa degeri 0,862 olarak
bulunmustur. Bu deger kabul edilebilir sinirlar igerisinde yer almaktadir ve giivenirlik

degeri yorumlanmasinda iyi bir degerdir.
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Tablo 4.20: Tiiketicilerin Fenomenin Ozelliklerine Iliskin Algilar1 Olceginde
Ifade Silindiginde Giivenirlik Degerleri

ifade ifade Diizeltilmis
Silindiginde Silindiginde ifade-Toplam ifade Silindiginde
ifade Olgek Ort. Olgek Varyans1 Korelasyonu Alfa Katsayisi

CEK1 58,9804 72,412 ,282 ,8602
CEK2 58,7819 71,242 ,381 ,858
CEK3 58,9657 72,721 ,269 ,863
GUVI 58,7353 70,996 ,483 ,855
GUV2 58,8971 68,844 ,614 ,849
GUV3 58,9044 69,217 ,635 ,849
GUV4 58,5784 71,886 ,394 ,858
UzZM1 58,8578 71,454 ,357 ,859
uzm2 58,7647 69,959 ,547 ,852
UzZMm3 58,6544 70,305 ,581 ,852
UzZM4 58,7353 69,222 ,631 ,849
UZMS 58,5784 70,490 ,600 ,851
BENZ3 59,8971 69,242 ,453 ,856
BENZ4 59,4338 67,254 ,497 ,854
BENZS5 59,5172 66,516 ,529 ,852
BENZ6 59,7402 67,466 ,544 ,851
ETKILESiM2 58,9559 69,846 ,494 ,854
ETKILESIM3 59,3407 70,810 ,406 ,857
ETKILESiM4 60,2549 72,023 278 ,863

Tabloda tiiketicilerin fenomen o6zelliklerine iligkin algilar1 6lgeginde yer alan
Cronbach Alfa degerleri incelendiginde ifade silinmesi durumunda giivenirlik degerini
ylksek oranda arttirmayacagi gerekgesiyle tiiketicilerin fenomenin 6zelliklerine iliskin

algilar1 6lcegi i¢in tablo degerleri nihai giivenirlik tablosu olarak kabul edilmistir.
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4.8.3.7.2. Tiiketicilerin Fenomenin Paylasim Ozelliklerine iliskin
Algilar1 Ol¢egi Giivenirlik Analizi

Tablo 4.21: Fenomenin Paylasim Ozelliklerine Iliskin Algilar1 Ol¢egi

Giivenirlik Analizi Sonuclari

Standardize Edilmis
Cronbach's  Ifadelere Bagl
Alfa Cronbach's Alfa [fade Sayis1
,848 ,847 17

Giivenirlik analizi sonucunda toplam 17 ifadesi bulunan tiiketicilerin fenomenin
paylasim oOzelliklerine iliskin algilar1 6lgegine iliskin Cronbach Alfa degeri 0,848
olarak bulunmustur. Bu deger kabul edilebilir sinirlar igerisinde yer almaktadir ve

giivenirlik degeri yorumlanmasinda iyi bir degerdir.

Tablo 4.22: Tiiketicilerin Fenomenin Paylasim Ozelliklerine iliskin Algilari
Olceginde ifade Silindiginde Giivenirlik Degerleri

ifade Diizeltilmis ifade
ifade Silindiginde Silindiginde ifade-Toplam  Silindiginde Alfa
ifade Olgek Ort. Olcek Varyans1 Korelasyonu  Katsayisi

SM_PAZ FALI 51,2279 64,152 463 840
SM_PAZ FAL2 51,4583 64,470 ,401 ,843
SM_PAZ FAL4 51,4755 64,825 350 845
SM_PAZ FAL6 51,7892 62,958 413 ,842
SM_PAZ FALS 51,8897 63,234 404 343
SM_PAZ FAL3 51,2525 64,651 414 ,842
KiS_VE_TREND2 52,1103 63.037 386 844
KiS VE TRENDI 52,6593 65,056 ,268 ,849
PAY _KARI 52,1225 59,174 ,585 ,833
PAY KAR2 52,0417 58,060 ,628 ,830
PAY KAR3 52.1054 59.176 579 833
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PAY KAR4 51,5294 60,554 ,567 834

PAY KARS 51,5368 60,431 ,583 833
PAY KAR6 51,4779 61,508 ,494 838
P_GUVENILIRLIK]1 51,8039 66,694 177 853
P GUVENILIRLIK2 51,7402 62,714 512 838
P GUVENILIRLIK3 51,7010 62,613 ,528 837

Tabloda tiiketicilerin fenomenin paylasim 6zelliklerine iligkin algilar1 6l¢eginde
yer alan Cronbach Alfa degerleri incelendiginde ifade silinmesi durumunda giivenirlik
degerini yliksek oranda arttirmayacag1 gerekgesiyle tiiketicilerin fenomenin paylagim
ozelliklerine iliskin algilar1 6l¢egi i¢in tablo degerleri nihai giivenirlik tablosu olarak

kabul edilmistir.

4.8.3.7.3. Tiiketicilerin Fenomenlerin Iceriklerine Yonelik Tutumlari

Olcegi Giivenirlik Analizi

Tablo 4.23: Tiiketicilerin Fenomenlerin iceriklerine Yonelik Tutumlar1 Olcegi

Giivenirlik Analizi Sonuclari

Standardize  Edilmis
Cronbach's Ifadelere Bagli ifade
Alfa Cronbach's Alfa Sayis1
,743 ,745 3

Giivenirlik analizi sonucunda toplam 5 ifadesi bulunan tiiketicilerin
fenomenlerin igeriklerine yonelik tutumlar1 dlgeginden Cronbach Alfa katsayisini
disiiren “’En sik takip ettigim sosyal medya fenomeninin igeriklerinin sempatik
olmadigimi diisiiniiyorum.”’, “’En sik takip ettigim sosyal medya fenomeninin
igeriklerinin 1ilging oldugunu diislinliyorum.”” ifadelerinin sirastyla c¢ikarilmasi

sonrasinda Cronbach Alfa degeri 0,743 olarak bulunmustur. Bu deger kabul edilebilir
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siirlar igerisinde yer almaktadir ve giivenirlik degeri yorumlanmasinda kabul

edilebilir degerdir.

Tabloda tiiketicilerin fenomenlerin igeriklerine yonelik tutumlar1 dlgeginden

ifade silinmesi durumunda Cronbach Alfa degerlerinde degisimi yansitmaktadir.

Tablo 4.24: Tiiketicilerin Fenomenlerin Iceriklerine Yonelik Tutumlar

Olceginde ifade Silindiginde Giivenirlik Degerleri

ifade ifade
ifade Silindiginde  Diizeltilmis Silindiginde
Silindiginde  Ol¢ek ifade-Toplam  Alfa
ifade Olcek Ort.  Varyansi Korelasyonu Katsayisi
TUKETICI TUTUMLARI1 7,5588 1,874 ,530 ,704
TUKETICI_ TUTUMLARI4 7,6152 1,520 ,572 ,662
TUKETICI_ TUTUMLARIS 7,6299 1,649 ,616 ,604

Tabloda tiiketicilerin fenomenlerin igeriklerine yonelik tutumlar 6lgeginde yer

alan Cronbach Alfa degerleri incelendiginde ifade silinmesi durumunda giivenirlik

degerini yiiksek oranda arttirmayacagi gerekcesiyle tiiketicilerin fenomenlerin

igeriklerine yonelik tutumlari 6lgegi i¢in tablo degerleri nihai glivenirlik tablosu olarak

kabul edilmistir.
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4.8.3.7.4. Subjektif Norm Ol¢egi Giivenirlik Analizi
Tablo 4.25: Subjektif Norm Olgegi Giivenirlik Analizi Sonuglar

Standardize Edilmis
[fadelere Bagh
Cronbach's Alfa Cronbach's Alfa Ifade Sayisi

860 860 4

Giivenirlik analizi sonucunda toplam 4 ifadesi bulunan subjektif norm 6lgegine
iliskin Cronbach Alfa degeri 0,860 olarak bulunmustur. Bu deger kabul edilebilir
sinirlar igerisinde yer almaktadir ve giivenirlik degeri yorumlanmasinda iyi bir

degerdir.
Tablo 4.26: Subjektif Norm Olceginde ifade Silindiginde Giivenirlik Degerleri

ifade
ifade Silindiginde  Diizeltilmis ifade
Silindiginde  Ol¢ek ifade-Toplam Silindiginde
ifade Olgek Ort. Varyansi Korelasyonu Alfa Katsayisi
SUBJEKTIF NORMI 7,6250 6,387 ,723 814
SUBJEKTIF NORM?2 7,7034 6,096 ,776 ,791
SUBJEKTIF_NORM3 8,0931 6,851 ,631 ,852
SUBJEKTIF_NORM4 7,9020 6,708 ,695 ,826

Tabloda  subjektif norm Olgeginde yer alan Cronbach Alfa degerleri
incelendiginde ifade silinmesi durumunda giivenirlik degerini arttirmayacagi

gerekgesiyle subjektif norm 6lgedi i¢in tablo degerleri nihai glivenirlik tablosu olarak

kabul edilmistir.
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4.8.3.7.5. Algilanan Davramssal Kontrol Ol¢egi Giivenirlik Analizi
Tablo 4.27: Algillanan Davramissal Kontrol (")l(;egi Giivenirlik Analizi Sonuclari

Standardize
Edilmis
[fadelere
Baglh
Cronbach's Cronbach's Ifade
Alfa Alfa Sayis1
,785 ,785 3

Giivenirlik analizi sonucunda toplam 3 ifadesi bulunan algilanan davranigsal
kontrol 6lgegine iliskin Cronbach Alfa degeri 0,785 olarak bulunmustur. Bu deger
kabul edilebilir sinirlar igerisinde yer almaktadir ve giivenirlik degeri
yorumlanmasinda kabul edilebilir bir degerdir. ’En sik takip ettigim sosyal medya
fenomeninin tanittig iiriinleri satm alabilirim.”” Ifadesinin Crobach’s Alfa degeri
0,70’den kiiclik olmasi nedeniyle analizden ¢ikarilmistir.

Tablo 4.28: Algilanan Davramssal Kontrol Ol¢eginde ifade Silindiginde

Giivenirlik Degerleri

ifade Diizeltilmis
ifade Silindiginde  ifade- ifade
Silindiginde Olcek Toplam Silindiginde
ifade Olgek Ort. Varyansi Korelasyonu Alfa Katsayisi
DAVRANISSAL KONTROL2 8,0025 2,179 ,606 ,729
DAVRANISSAL KONTROL3 8,0368 2,222 ,623 , 710
DAVRANISSAL KONTROL4 7,8775 2,152 ,643 ,688
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Tabloda algilanan davranigsal kontrol 6l¢eginde yer alan Cronbach Alfa
degerleri incelendiginde ifade silinmesi durumunda giivenirlik degerini arttirmayacagi
gerekcesiyle algilanan davranigsal kontrol 6lcegi icin tablo degerleri nihai giivenirlik
tablosu olarak kabul edilmistir.

4.8.3.7.6. Tiiketicilerin Fenomenler Tarafindan Tanitilan Uriinleri

Satin Alma Niyeti Olcegi Giivenirlik Analizi

Tablo 4.29: Tiiketicilerin Fenomenler Tarafindan Tanitilan Uriinleri Satin

Alma Niyeti Ol¢egi Giivenirlik Analizi Sonuglar

Standardize Edilmis
[fadelere Bagl
Cronbach's Alfa  Cronbach's Alfa Ifade Sayisi
,905 ,906 6

Giivenirlik analizi sonucunda toplam 6 ifadesi bulunan algilanan davranigsal
kontrol Slgegine iligkin Cronbach Alfa degeri 0,905 olarak bulunmustur. Bu deger
kabul edilebilir smirlar igerisinde yer almaktadir ve giivenirlik degeri
yorumlanmasinda miikemmel bir degerdir.

Tablo 4.30: Tiiketicilerin Fenomenler Tarafindan Tamtilan Uriinleri Satin

Alma Niyeti Ol¢eginde ifade Silindiginde Giivenirlik Degerleri

_ ifade

Ifade Silindiginde Diizeltilmis

Silindiginde Olgek ifade-Toplam ifade Silindiginde
[fade Olgek Ort. Varyansi Korelasyonu Alfa Katsayisi
SATIN_ALMA NIYETI1 14,9485 15,798 ,678 ,897
SATIN_ALMA NIYETI2 15,1667 15,112 ,690 ,896
SATIN_ALMA NIYETI3 14,8456 14,386 ,742 ,889
SATIN ALMA NIYETi4 14,8529 15,005 778 ,883
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SATIN_ALMA NIYETI5 14,6936 14,641 , 792 ,881
SATIN_ALMA NiYETi6 14,7451 14,638 ,766 ,885

Tabloda tiiketicilerin fenomenler tarafindan tanitilan {iriinleri satin alma niyeti
Olceginde yer alan Cronbach Alfa degerleri incelendiginde ifade silinmesi durumunda
glivenirlik degerini arttirmayacagi gerekgesiyle tiiketicilerin fenomenler tarafindan
tanitilan {irtinleri satin alma niyeti 6l¢egi i¢in tablo degerleri nihai giivenirlik tablosu

olarak kabul edilmistir.

4.8.1.1. Tiiketicilerin Fenomenin Ozelliklerine ve Fenomenin
Paylasim Ozelliklerine iliskin Algilarinin Fenomenlerin iceriklerine
Yonelik Tutumlart Uzerindeki Etkisi I¢cin Uygulanan Coklu

Regresyon Analizi Sonuclar:

H1: Tiketicilerin fenomenin 0&zelliklerine iligkin algilarinin tiiketicilerin

fenomenlerin iceriklerine yonelik tutumlari tizerinde bir etkisi vardir.

H2: Tiketicilerin fenomenin paylasim 6zelliklerine iliskin algilarinin

fenomenlerin iceriklerine yonelik tutumlari iizerinde bir etkisi vardir.

Ilgili hipotezlerin test edilmesi i¢in tiiketicilerin fenomen &zelliklerine iligkin
algilar1 ve fenomenin paylasim Ozelliklerine iliskin algilarn ile tiiketicilerin
fenomenlerin igeriklerine yonelik tutumlart toplam puanlar1 arasindaki regresyon

katsayisilar: hesaplanmig ve anlamlilik test edilmistir.
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Tablo 4.31: Tiiketicilerin Fenomenin Ozelliklerine ve Fenomenin Paylasim

Ozelliklerine iliskin Algilari-Tiiketicilerin Fenomenlerin iceriklerine Yénelik

Tutumlar1 Uzerindeki Etkisi Coklu Regresyon Sonuclari

Korelasyonlar
TUKTU . o ]
TUM_T GUVT BENZT | ETKILESi | SMPAZFA | KISVETREN | PAYKAR i
T CEKTT T | UZMTT T MTT LTT D TT TT P GUVTT

Pearson | TUKTUTUM 1,000 0,304 | 0,410 0,487 0,255 0,188 0,493 -0,008 0,220 0,345
Korelasy | TT
onu

CEKTT 0,304 1,000 | 0211 0,153 0,267 0,189 0,371 0,269 0,274 0,233

GUVTT 0,410 0211 | 1,000 0,592 0,393 0,356 0,432 0,219 0,191 0,476

UZMTT 0,487 0,153 | 0,592 1,000 0,327 0,280 0,416 0,165 0,276 0,442

BENZTT 0,255 0,267 | 0,393 0,327 1,000 0,375 0,340 0,413 0,233 0,362

ETKILESIMTT | 0,188 0,189 | 0,356 0,280 0,375 1,000 0,400 0,337 0,125 0,241

SMPAZFALTT | 0,493 0,371 | 0,432 0,416 0,340 0,400 1,000 0,345 0,315 0,269

KiSVETREND | -0,008 0,269 | 0,219 0,165 0,413 0,337 0,345 1,000 0,260 0,194

TT

PAYKAR_TT 0,220 0,274 | 0,191 0,276 0,233 0,125 0,315 0,260 1,000 0,340

P GUVTT 0,345 0,233 | 0476 0,442 0,362 0,241 0,269 0,194 0,340 1,000
Anl. TUKTUTUM _ 0,000 | 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,437 0,000 0,000

TT

CEKTT 0,000 0,000 0,001 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

GUVTT 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

UZMTT 0,000 0,001 | 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

BENZTT 0,000 0,000 | 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

ETKILESIMTT | 0,000 0,000 | 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,006 0,000

SMPAZFALTT 0,000 0,000 | 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

KISVETREND 0,437 0,000 | 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

T
PAYKAR_TT 0,000 0,000 | 0,000 0,000 0,000 0,006 0,000 0,000 0,000
P_GUVTT 0,000 0,000 | 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
Modelin Ozeti
Model R R2 Diizeltilmis R2 Tahmini Std. Hata
1 ,651° 0,424 0,411 0,46833

Yapilan analiz sonucunda tiiketicilerin fenomenin 6zelliklerine iligkin algilarinin

ve fenomenin paylasim ozelliklerine iliskin algilarmin tiiketicilerin fenomenlerin

iceriklerine yonelik tutumlart {lizerinde pozitif yonli bir korelasyona sahip oldugu
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(R=651) gozlenmis olup tiiketicilerin fenomenin ozelliklerine iliskin algilarinin ve

fenomenin paylasim 6zelliklerine iligkin algilarinin tiiketicilerin fenomenlerin

iceriklerine yonelik tutumlarini agiklama orani ise %41 (R2=0,411; anl.=0,000) olarak

bulunmustur.
ANOVA?
Model Karelerin Serbestlik | Karelerin F Anl.
Toplami Der. Ort.
1 Regresyon 64,268 9 7,141 32,557 ,000°
Artik 87,296 398 0,219
Toplam 151,564 407
Katsayilar
Standdar o . - Dogrusallik
Model ¢ o Anl. %95 Giiven Araligi Korelasyonlar Verileri

Standartlasmamis Katsayilar Katsyilar

Beta Alt Siar | Ust Smir i:;(e); Kismi | Bolim | Hata Pay1 | VIF

1 (Sabit) 0972 0,194 5,022 0 0,591 1,352

CEKTT 0,134 0,037 0,155 | 3,641 0 0,062 0,206 0304 0,18] 0,138 0,801 1,248
GUVTT 0,068 | 0,054 0,066 1,257 021 -0,038 0,174 0,41] 0,063 [ 0,048 0,532 1,879
UZMTT 0,267 0,05 0,265 | 5,286 0 0,168 0,366 0,487] 0,256 | 0,201 0,575 1,738
BENZTT 0,05] 0,034 0,069 1,483] 0,139] -0016] 0,117 0,255] 0,074] 0,056 0,671 1,489
ETKILESIMTT 0036' 0,039 -0,041| -0,924| 0356 -0,114 0,041 0,188 | -0,046 | -0,035 0,734 1,363
SMPAZTT 0389 0,053 0352 7,266 0 0,283 0,494 0,493] 0,342] 0276 0,616 1,624
KISVETREND | 0035 0264 -5,968 o| -0275| -0,139 -0,008 | -0,287 | -0,227 0,737 1,357
_TT 0,207
PAYKAR TT | 0,004| 0,033 0,005 0,12] 0,904 20,06 0,068 0,22 0,006 0,005 0,781 1,28
P GUVTT 0,09] 0,042 0,1 2,136] 0,033 0,007] 0,172 0,345] 0,106 | 0,081 0,661 1,513

Bu sonuglara gére H1 ve H2 hipotezleri kabul edilmistir. Algilar tutumlari

etkilemektedir. Regresyon modelinin denklemi de asagidaki gibidir:
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Tiiketicilerin Fenomenlerin igeriklerine Y&nelik Tutumlari=
Cekicilik*0,155+ Uzmanlik*0,265+ Sosyal Medya Pazarlamasi1*0352-
Kisisellestirme ve Trend*0,264+ Paylasim Giivenilirligi*0,100

4.8.1.2. Tiiketicilerin Fenomenlerin Iceriklerine Yonelik Tutumlari,
Subjektif Norm ve Algilanan Davramssal KontroliinTiiketicilerin
Fenomenler Tarafindan Tamtilan Uriinleri Satin Alma Niyeti
Uzerindeki Etkisinin incelenmesi icin Uygulanan Coklu Regresyon

Analizi ve Sonuglan

Bu analizi yapmak i¢in regresyon katsayilar1 hesaplanmistir.

H3: Subjektif normun tiiketicilerin fenomenler tarafindan tanitilan tirtinleri satin

alma niyetleri iizerinde bir etkisi vardir.

H4: Algilanan davranigsal kontroliin tiiketicilerin fenomenler tarafindan

tanitilan tirtinleri satin alma niyetleri tizerinde bir etkisi vardir.

HS: Tiiketicilerin fenomenlerin igeriklerine yonelik tutumlarinin, tiiketicilerin

fenomenler tarafindan tanitilan {irtinleri satin alma niyeti lizerinde bir etkisi vardir.

Ilgili hipotezlerin test edilmesi icin degiskenlerin toplam puanlari arasindaki

regresyon katsayisi hesaplanmis ve anlamlilik test edilmistir.
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Tablo 4.32: Tiiketicilerin Fenomenlerin Iceriklerine Yonelik Tutumlari,

Subjektif Norm ve Algilanan Davramssal Kontrol- Tiiketicilerin Fenomenler

Tarafindan Tamtilan Uriinleri Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisi Coklu

Regresyon Sonuclari

Korelasyonlar
NIYET T | TUKTUTT
T T SUBNORM _TT | DAV_KONT TT
Pearson NIYET TT 1,000 0,204 0,645 -0,095
Korelasyonu
TUKTUTTT 0,204 1,000 0,033 0,333
SUBNORM _TT 0,645 0,033 1,000 -0,176
DAV _KONT TT -0,095 0,333 -0,176 1,000
Anl. NIYET TT 0,000 0,000 0,028
TUKTUTTT 0,000 0,255 0,000
SUBNORM TT 0,000 0,255 0,000
DAV _KONT TT 0,028 0,000 0,000
Modelin Ozeti
Model R Diizeltilmis R2 Tahmini Std. Hata
R?2
1 ,673% 0,452 0,448 0,56868

Yapilan analiz sonucunda subjektif normun, algilanan davranigsal kontroliin ve

tiiketicilerin fenomenlerin igeriklerine yonelik tutumlarinin tiiketicilerin fenomenler

tarafindan tanitilan tiriinleri satin alma niyeti iizerinde pozitif yonlii bir korelasyona

sahip oldugu (R=673) gozlenmis olup subjektif normun, algilanan davranissal

kontroliin ve tiiketicilerin fenomenlerin igeriklerine yonelik tutumlarinin tiiketicilerin

fenomenler tarafindan tanitilan {iriinleri satin alma niyetini agiklama orani (etkisi) ise

%44 (R2=0,448; sig=0,000) olarak bulunmustur.
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ANOVA?
Model Karelerin Topl. | Serbestlik Der. | Karelerin Ort. F Anl.
1 Regresyon 107,901 3 35,967 | 111,218 | ,000°
Artik 130,651 404 0,323
Toplam 238,552 407
Katsayilar?
Standart 95,0% Giiven Dogrusallik
Model Katsayilar t Anl Aralig Korelasyonlar Istatistikleri
Alt Ust | Zero- Hata
Standartlasmamig Katsayilar Beta Sinir | Smir | order |Partial| Part | Payi | VIF
1 (Sabit) 0,657 | 0,240 2,733 10,007 | 0,184 | 1,129
TUKTUTTT 0,278 | 0,054 0,201 | 5,118 (0,000| 0,171| 0,385| 0,204 | 0,247 | 0,188 | 0,880 | 1,136
SUBNORM_TT | 0,580 | 0,035 0,630 | 16,758 | 0,000 | 0,512 | 0,648 | 0,645| 0,640| 0,617 | 0,960 | 1,042
DAV_KONT TT | -0,055 | 0,043 0,051 | -1,274 10,203 | -0,141| 0,030 -0,095 | -0,063 | -0,047 | 0,854 | 1,171

Bu sonuca gore H3 ve HS5 hipotezleri kabul edilmistir. H4 hipotezi kabul

edilmemistir. Subjektif norm ve tiiketicilerin fenomenlerin igeriklerine ydnelik

tutumlari

tuketicilerin fenomenler

tarafindan urinleri

etkilemektedir. Regresyon modelinin denklemi de asagidaki gibidir:

satin alma niyetini

Tiiketicilerin Fenomenler Tarafindan Tanitilan Uriinleri Satin Alma Niyeti =

0,201*Tiiketicilerin Fenomenlerin Igeriklerine Yonelik Tutumlari+ Subjektif

Norm*0,630
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4.8.1.3. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Cinsiyetine Gore
Tiiketicilerin Fenomen Ozelliklerine Iliskin Algilar1 Farklihklarinin

Belirlenmesine Yonelik Bagimsiz Orneklem T Testi ve Sonuclar

Calismanin bu boliimiinde, arastirmaya katilan tiiketicilerin cinsiyetlerine gore
fenomen oOzelliklerine iligkin algi farkliliklarinin bulunup bulunmadigi bagimsiz

orneklem T testi ile analiz edilmistir.

Hé6: Tiiketicilerin fenomenin o6zelliklerine iliskin algilar1, tiiketicilerin

demografik 6zelliklerine gore farklilik gostermektedir.

Ho6a: Tiketicilerin fenomen Ozelliklerine iliskin algilar1, tiiketicilerin

demografik 6zelliklerinden olan cinsiyete gore farklilik gostermektedir.

Tablo 4.33: Cinsiyete Gore Fenomen Ozelliklerine Iliskin Algi Farkhhklar

Bagimsiz Orneklem T-Testi Tablosu

Grup Istatistikleri
CINSIYET N | Ortalama Std.Sapma | Std.HataOrtalamas1
FENOZTT |Erkek | 67 3,2852 0,48741 0,05955
Kadin| 341 3,2818 0,45924 0,02487
T-Testi

Ortalama Esitligi i¢in T-Testi

Serbestlik Ortalama Std.Hata
t Derecesi Anl. Farki Farki
Varyanslar esit 0,054 406 | 0,957 0,00332 0,06200
oldugunda
Varyanslar esit 0,051 90,498 | 0,959 0,00332 0,06453
FENOZTT | olmadiginda
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Tabloda goriildiigii gibi fenomen 6zelliklerine iligkin algilarda Anl. degerleri 0,05
degerinden biiytiktiir. Cinsiyete gore fenomen 6zelliklerine iliskin algilarda anlamli bir
farklilik bulunmamaktadir. P degeri 0,05’ten biiylik oldugundan istatistiki acidan

anlamli olmadig1 belirlenmis olup, Héa hipotezi kabul edilmemistir.

4.8.1.4. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Yaslarina Gore
Tiiketicilerin Fenomen Ozelliklerine iliskin Algilar1 Farklihklarinin

Belirlenmesine Yonelik Anova Analizi ve Sonuclari

Arastirmaya katilan tiiketicilerin yaslarina gore tiiketicilerin fenomen
ozelliklerine iliskin algilarini belirlemek amaciyla ANOVA analizi, farklilik bulunan

gruplar icin ise Tukey testi yapilmistir.

Ho6b: Tiiketicilerin fenomen oOzelliklerine iliskin algilari, tiiketicilerin

demografik 6zelliklerinden olan yasa gore farklilik gostermektedir.

Tablo 4.34: Yasa Gore Tiiketicilerin Fenomen Ozelliklerine fliskin Algilan
Farkhliklar icin Yapilan Anova Tablosu

ANOVA
FENOZTT
Kareler Serbestlik Kareler
Toplami Derecesi | Ortalamasi F Anl.
Gruplararasi 5,151 7 ,736 3,580 ,001
Gruplarigi 82,235 400 ,206
Toplam 87,387 407

Tabloya bakildiginda yasa gore tiiketicilerin fenomen Ozelliklerine iliskin

algilan farklilik gostermektedir (sig=0,00). Hipotez kabul edilmistir.

Varyanslar esit oldugundan Tukey testi yapilmistir.
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Tablo 4.35: Yasa Gore Tiiketicilerin Fenomen Ozelliklerine iliskin Algilar:

Farkhliklarna Iliskin Coklu Karsilastirma Testi

95% Giiven Araligi

(D YAS Ortalam Farki | Std. Hata Anl.
19
Alt Stnir Ust Sinir
Tukey
HSD 18-23 24-29 0,05674 0,05889 0,979 -0,1227 0,2362
30-35 ,34916" 0,08359 0,001 0,0945 0,6039
36-41 0,08145 0,0988 0,992 -0,2196 0,3825
42-47 0,16729 0,11764 0,847 -0,1912 0,5258
48-53 0,15542 0,12047 0,902 -0,2116 0,5225
54-59 20,1046 0,13078 0.993 | -0,5031 02939
60 ve st 0,41115 0,20865 0,503 -0,2246 1,0469
24-29 18-23 -0,0567 0,05889 0,979 -0,2362 0,1227
30-35 ,29242" 0,07495 0,003 0,064 0,5208
36-41 0.0247| _ 0,0916 1| -0.2544 03038
42-47 0,11054 0,11167 0,976 -0,2297 0,4508
48-53 0,09868 0,11464 0,989 -0,2506 0,448
54-59 20,1614]  0,12543 0.904 | -0,5436 0.2208
60 ve st 0,3544 0,20534 0,67 -0,2713 0,9801
30-35 18-23 -,34916" 0,08359 0,001 -0,6039 -0,0945
2429 S29242° | 0,07495|  0,003| -0,5208 20,064
36-41 -02677| 0,10914] _ 0219] -0,6003 0,0643
4247 20,1819|  0,12645 0.839| -0,5672 02034
48-53 -0,1937 0,12908 0,807 -0,5871 0,1996
54-59 -,45380" 0,13876 0,026 -0,8766 -0,031
60 ve usti 0,06199 0,21374 1 -0,5893 0,7133
36-41 18-23 -0,0815 0,0988 0,992 -0,3825 0,2196
24-29 -0,0247 0,0916 1 -0,3038 0,2544
30-35 0,26771 0,10914 0,219 -0,0648 0,6003
42-47 0,08584 0,13698 0,999 -0,3316 0,5032
48-53 0,07397 0,13941 0,999 -0,3508 0,4988
54-59 20,1861 | 0,14842 0.915] -0,6383 0.2661
60 ve st 0,3297 0,22014 0,808 -0,3411 1,0005
42-47 18-23 -0,1673 0,11764 0,847 -0,5258 0,1912
24-29 20,1105| 0,11167 0.976 | -0,4508 02297
30-35 0,18187 0,12645 0,839 -0,2034 0,5672
36-41 -0,0858 0,13698 0,999 -0,5032 0,3316
48-53 -0,0119 0,15335 1 -0,4791 0,4554
54-59 -0,2719 0,16157 0,698 -0,7643 0,2204
60 ve usti 0,24386 0,22921 0,964 -0,4546 0,9423
48-53 18-23 -0,1554 0,12047 0,902 -0,5225 0,2116
24-29 -0,0987 0,11464 0,989 -0,448 0,2506
30-35 0,19374 0,12908 0,807 -0,1996 0,5871
36-41 -0,074 0,13941 0,999 -0,4988 0,3508
42-47 0,01187 0,15335 1 -0,4554 0,4791
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54-59 20,2601 0,16364 0,757] -0,7587 0,2386
60 ve iistii 0,25573 | 0,23068 0,955| -0,4472 0,9586
54-59 18-23 0,10464 | 0,13078 0,993 -0,2939 0,5031
2429 0,16139| 0,12543 0,904  -0,2208 0,5436
30-35 ,45380* | 0,13876 0,026 0,031 0,8766
36-41 0,18609 | 0,14842 0,915 -02661 0,6383
42-47 027193 | 0,16157 0,698 -0,2204 0,7643
48-53 0,26006 | 0,16364 0,757] -0,2386 0,7587
60 ve iistii 0,51579 | 0,23623 0,364 -0,204 1,2356
60 ve iistii | 18-23 04112 0,20865 0,503 | -1,0469 0,2246
2429 20,3544 0,20534 0,67 -0,9801 02713
30-35 0,062 021374 1| -0,7133 0,5893
36-41 20,3297 0,22014 0,808 | -1,0005 03411
4247 20,2439 0,22921 0,964 -0,9423 0,4546
48-53 -0,2557| 0,23068 0,955| -0,9586 0,4472
54-59 20,5158 023623 0364 -12356 0,204

Tiketicilerin fenomen 6zelliklerine iligkin algilari, 18-23 yas ortalamasi ile diger
yas gruplar1 ortalamasi anlamli bir sekilde farklilik gostermemektedir. 18-23 yas
boyutunda 18-23 yaslar ile 30-35 yaslar arasinda anlamli bir farklilik goéstermektedir.
Tiiketicilerin fenomen 6zelliklerine iliskin algilari, 24-29 yas ortalamasi ile diger yas
gruplar1 ortalamasi anlamli bir sekilde farklilik gdstermemektedir. 24-29 yas
ortalamasi ile sadece 30-35 yas ortalamasi anlamli bir sekilde farklilik gostermektedir.

Tiiketicilerin fenomen 6zelliklerine iliskin algilari, 30-35 yas ortalamasi ile diger
yas gruplar1 ortalamasi anlamli bir sekilde farklilik gostermemektedir. 30-35 yas
ortalamasi ile 18-23, 24-29 ve 54-59 yas ortalamalar1 arasinda anlamli bir sekilde
farklilik gostermektedir.

Tiiketicilerin fenomen 6zelliklerine iliskin algilar, 36-41, 42-47, 48-53, 54-59,
60 ve {istil yas ortalamalari ile diger yas gruplari ortalamasi anlamli bir sekilde farklilik

gostermemektedir.
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4.8.1.5. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Egitim Durumuna Gore
Tiiketicilerin Fenomen Ozelliklerine Iliskin Algilar1 Farklihklarinin

Belirlenmesine Yonelik Anova Analizi ve Sonuclari

Arastirmaya katilan tiiketicilerin egitim durumlarina gore tiiketicilerin fenomen

ozelliklerine iligkin algilarini belirlemek amaciyla ANOVA analizi uygulanmustir.

Ho6c: Tiiketicilerin fenomen oOzelliklerine iliskin algilari, tiiketicilerin

demografik 6zelliklerinden olan egitim durumuna gore farklilik géstermektedir.

Tablo 4.36: Egitim Durumuna Gére Tiiketicilerin Fenomen Ozelliklerine

Mliskin Algilar1 Farklihklari icin Yapilan Anova Tablosu

ANOVA
FENOZTT
Kareler Serbestlik Kareler
Toplami Derecesi Ortalamasi F Anl.
Gruplararasi 1,091 4 ,273 1,274 ,280
Gruplarigi 86,296 403 214
Toplam 87,387 407

Tabloya bakildiginda egitim durumuna gore tiiketicilerin fenomen 6zelliklerine
iligkin algilar1 farklilik gostermemektedir (sig=0,280). P degeri 0,05’ten biiyiik
oldugundan istatistiki agidan anlamli olmadig1 belirlenmis olup, Héc hipotezi kabul

edilmemistir.
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4.8.1.6. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Medeni Durumuna Gore
Tiiketicilerin Fenomen Ozelliklerine Iliskin Algilar1 Farklihklarinin

Belirlenmesine Yonelik Bagimsiz Orneklem T Testi ve Sonuclar

Calismanin bu boliimiinde, arastirmaya katilan tiiketicilerin medeni durumuna
gore tiiketicilerin fenomen o6zelliklerine iliskin algi farklhiliklarinin  bulunup

bulunmadigi bagimsiz 6rneklem T testi ile stnanmustir.

Héd: Tiiketicilerin fenomen &zelliklerine iligkin algilar, tiiketicilerin

demografik 6zelliklerinden olan medeni duruma gore farklilik géstermektedir.

Tablo 4.37: Medeni Duruma Gére Fenomen Ozelliklerine fliskin Alg
Farklihklar1 Bagimsiz Orneklem T-Testi Tablosu

Grup Istatistikleri

MEDENI DURUM N |Ortalama | Std.Sapma | Std.HataOrtalama
FENOZTT Bekar | 257| 13,3223 0,41938 0,02616
Evli | 151 3,2144 0,52442 0,04268
T-Testi
Ortalama Esitligi i¢in T-Testi
Serbestlik Ortalama
t Derecesi Anl. Farki Std.Hata Farki1
FENOZTT | Varyanslar 2,285 406 0,023 | 0,10798 0,04727
esit
oldugunda
Varyanslar 2,157 262,211 0,032 0,10798 0,05006
esit
olmadiginda
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Tabloda goriildiigii gibi fenomen oOzelliklerine iligskin algilarda anlamlilik
degerleri 0,05 degerinden kii¢iiktiir. Medeni duruma gore fenomen 6zelliklerine iliskin

algilarda anlaml bir farklilik bulunmaktadir. H6d hipotezi kabul edilmistir.

4.8.1.7. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Meslegine Gore

Tiiketicilerin Fenomen Ozelliklerine iliskin Algilar1 Farkhliklarinin

Belirlenmesine Yonelik Anova Analizi ve Sonuclari

Arastirmaya katilan tiiketicilerin meslegine gore tiiketicilerin fenomen

ozelliklerine iligkin algilarini belirlemek amaciyla ANOVA analizi uygulanmustir.

He6e: Tiiketicilerin fenomen Ozelliklerine iliskin algilari, tiiketicilerin

demografik 6zelliklerinden olan meslege gore farklilik gostermektedir.

Tablo 4.38: Meslege Gore Tiiketicilerin Fenomen Ozelliklerine iliskin Algilar:
Farkhliklar icin Yapilan Anova Tablosu

ANOVA
FENOZTT
Kareler Serbestlik Kareler
Toplami Derecesi Ortalamast F Anl.
Gruplararast 2,411 8 ,301 1,415 ,188
Gruplarigi 84,976 399 213
Toplam 87,387 407

Tabloya bakildiginda meslege gore tiiketicilerin fenomen 6zelliklerine iliskin
algilar1 farklilik gostermemektedir (sig=0,188). P degeri 0,05’ten biiyiik oldugundan

istatistiki agidan anlamli olmadig1 belirlenmis olup, H6e hipotezi kabul edilmemistir.
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4.8.1.8. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Aylik Gelir Durumuna

Gore Tiiketicilerin Fenomen Ozelliklerine Iliskin  Algilan

Farkhhiklarinin Belirlenmesine Yonelik Anova Analizi ve Sonuclari

Tiketicilerin aylik gelir durumuna gore tiiketicilerin fenomen 6zelliklerine

iligkin algilarin belirlemek amaciyla ANOVA analizi uygulanmustir.

Heof: Tiiketicilerin fenomen o&zelliklerine iliskin algilar, tiiketicilerin

demografik 6zelliklerinden olan aylik gelir durumuna gore farklilik gostermektedir.

Tablo 4.39: Aylik Gelir Durumuna Gére Tiiketicilerin Fenomen Ozelliklerine

Mliskin Algilar1 Farklihklari icin Yapilan Anova Tablosu

ANOVA
FENOZTT
Kareler Serbestlik Kareler
Toplami Derecesi Ortalamasi Anl.
Gruplararast 2,034 9 ,226 1,054 ,396
Gruplarigi 85,353 398 214
Toplam 87,387 407

Tabloya bakildiginda aylik gelir durumuna gore tiiketicilerin fenomen
ozelliklerine iligkin algilar1 farklilik gdstermemektedir (sig=0,396). P degeri 0,05’ten
biiylik oldugundan istatistiki acidan anlamli olmadig1 belirlenmis olup, H6f hipotezi

kabul edilmemistir.
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4.8.1.9. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Kusagina Gore
Tiiketicilerin Fenomen Ozelliklerine Iliskin Algilar1 Farklihklarinin

Belirlenmesine Yonelik Anova Analizi ve Sonuclari

Arastirmaya katilan tiiketicilerin kusaklarina gore tiiketicilerin fenomenin

ozelliklerine iligkin algilarini belirlemek amaciyla ANOVA analizi uygulanmustir.

Hég: Tiiketicilerin fenomen Ozelliklerine iliskin algilari, tiiketicilerin

demografik 6zelliklerinden olan kusaga gore farklilik gostermektedir.

Tablo 4.40: Kusaga Gore Tiiketicilerin Fenomen Ozelliklerine iliskin
Algilan Farkhliklar: icin Yapilan Anova Tablosu

ANOVA
FENOZTT
Kareler Serbestlik Kareler
Toplamu Derecesi | Ortalamasi F Anl.
Gruplararasi 1,159 2 ,579 2,721 ,067
Gruplarigi 86,228 405 213
Toplam 87,387 407

Tabloya bakildiginda kusaga gore tiiketicilerin fenomen ozelliklerine iliskin
algilar1 farklilik gostermemektedir (sig=0,067). P degeri 0,05°ten biiyiik oldugundan

istatistiki agidan anlamli olmadigi belirlenmis olup, Hé6g hipotezi kabul edilmemistir.
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4.8.1.10. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Cinsiyetine Gore
Tiiketicilerin Fenomenin Paylasim Ozelliklerine Iliskin Algilar
Farkhliklarinin Belirlenmesine Yonelik Bagimsiz Orneklem T Testi
ve Sonuclari

Arastirmaya katilan tiiketicilerin cinsiyetine gore tiiketicilerin fenomenin

paylasim ozelliklerine iliskin algi farkliliklarinin bulunup bulunmadigi bagimsiz

orneklem T testi ile sinanmustir.

H7: Tiketicilerin fenomenin paylasim 6zelliklerine iliskin algilari, tiiketicilerin

demografik 6zelliklerine gore farklilik géstermektedir.

H7a: Tiiketicilerin fenomenin paylasim 6zelliklerine iliskin algilari, tiikketicilerin

demografik 6zelliklerinden olan cinsiyete gore farklilik gostermektedir.

Tablo 4.41: Cinsiyete Gore Fenomenin Paylasim Ozelliklerine Iliskin Alg
Farkhihklar1 Bagimsiz Orneklem T-Testi Tablosu

Grup istatistikleri

Std. Std.Hata
CINSIYET N Ortalama| Sapma Ortalama
PAYOZTT | Erkek 67| 3,3187 0,55192 0,06743

Kadin 341 3,2186 0,47847 0,02591
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T-Testi
Ortalama Esitligi i¢in T-Testi

Serbestlik Ortalama | Std.Hata
t Derecesi Anl. Farki Farki
Varyanslar 1,526 406| 0,128 0,10014 0,06564
esit
oldugunda
PAYOZTT | Varyanslar 1,386 86,565 0,169 0,10014 0,07224
esit
olmadiginda

Tabloda goriildiigii gibi fenomenin paylagim 6zelliklerine iligkin algilarda Anl.
degerleri 0,05 degerinden biiyiiktiir. Cinsiyete gére fenomenin paylasim 6zelliklerine
iliskin algilarda anlamli bir farklilik bulunmamaktadir. P degeri 0,05’ten biiyiik
oldugundan istatistiki a¢idan anlamli olmadig1 belirlenmis olup, H7a hipotezi kabul

edilmemistir.

4.8.1.11. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Yasina Gore
Tiiketicilerin Fenomenin Paylasim Ozelliklerine iliskin Algilar

Farkhhiklarimin Belirlenmesine Yonelik Anova Analizi ve Sonuclari

Arastirmaya katilan tiiketicilerin yasma gore tiiketicilerin fenomenin paylasim
ozelliklerine iligskin alg1 farkliliklarinin bulunup bulunmadigit ANOVA analizi ile test

edilmistir.

H7b: Tiketicilerin fenomenin paylasim 0Ozelliklerine iliskin algilari,

tiikketicilerin demografik 6zelliklerinden olan yasa gore farklilik géstermektedir.
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Tablo 4.42: Yasa Gore Tiiketicilerin Fenomenin Paylasim Ozelliklerine fliskin

Algilar1 Farkhliklar: icin Yapilan Anova Tablosu

ANOVA
PAYOZTT
Kareler Serbestlik | Kareler
Toplami1 Derecesi | Ortalamasi F Anl.
Gruplararast 3,592 7 S13 1 2,163 ,037
Gruplarigi 94,913 400 ,237
Toplam 98,505 407

Tabloya bakildiginda yasa gore tiiketicilerin fenomenin paylasim 6zelliklerine

iligkin algilan farklilik gostermektedir (sig=0,037). Hipotez kabul edilmistir.

H7b: Tiketicilerin fenomenin paylasim 06zelliklerine

iligkin  algilari,

tilkketicilerin demografik 6zelliklerinden olan yasa gore farklilik gostermektedir.

Varyanslar esit oldugundan Tukey testi yapilmistir.

Tablo 4.43: Yasa Gore Tiiketicilerin Fenomenin Paylasim Ozelliklerine iliskin

Algilan Farkhliklarimma Iliskin Coklu Karsilastirma Testi

o - -
D YAS Ortalama | Std. Hata | Anlamlilik 7095 Giliven Aralig
Fark: (I-J -
arka (I-) Alt Sinir | Ust Sinir
Ellél;)ey 18-23 |24-29 0,09688 | 0,06326 0,79 -0,0959 0,2896
30-35 ,31895" 0,0898 0,01 0,0453 0,5926
36-41 0,17731| 0,10614 0,706 -0,1461 0,5007
42-47 0,07647| 0,12639 0,999 -0,3086 0,4616
48-53 0,16125| 0,12942 0,918 -0,2331 0,5556
54-59 -0,02857 0,1405 1 -0,4567 0,3995
60 ve isti 0,25882| 0,22416 0,944 -0,4242 0,9419
24-29 |18-23 -0,09688 | 0,06326 0,79 -0,2896 0,0959
30-35 0,22208 | 0,08052 0,109 -0,0233 0,4674
36-41 0,08043 | 0,09841 0,992 -0,2194 0,3803
42-47 -0,02041| 0,11997 1 -0,386 0,3451
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48-53 0,06437] 0,12316 1] -0,3109]  0,4396
54-59 -0,12545| 0,13476 0,983 -0,5361 0,2852
60 ve iistii 0,16194| 0,22061 0,996| -0,5103 0,8341
30-35 |18-23 -318957 | 0,0898 0,01] -0,5926| -0,0453
24-29 -0,22208 | 0,08052 0,109] -0,4674] 10,0233
36-41 -0,14164| 0,11725 0,929] -0,4989|  0,2156
42-47 -0,24248| 0,13585 0,631] -0,6564] 0,175
48-53 -0,15771| 0,13867 0,948 -0,5803 0,2648
54-59 -0,34753| 0,14907 0,279 -0,8017|  0,1067
60 veiisti | -0,06013| 0,22963 1| -0,7598|  0,6396
36-41 |18-23 -0,17731] 0,10614 0,706| -0,5007|  0,1461
24-29 -0,08043 | 0,09841 0,992] -0,3803 0,2194
30-35 0,14164| 0,11725 0,929 -0,2156]  0,4989
42-47 -0,10084| 0,14716 0,997 -0,5493 0,3476
48-53 -0,01607| 0,14977 1| -04724]  0.,4403
54-59 -0,20588 | 0,15945 0,902 -0,6917 0,28
60 ve iistii 0,08151| 0,2365 1| -0,6391 0,8021
42-47 |18-23 -0,07647| 0,12639 0,999| -0,4616]  0,3086
24-29 0,02041] 0,11997 1| -03451 0,386
30-35 0,24248| 0,13585 0,631| -0,1715 0,6564
36-41 0,10084| 0,14716 0,997| -0,3476]  0,5493
48-53 0,08478 | 0,16474 1| -04172]  0,5868
54-59 -0,10504| 0,17358 0,999| -0,634| 04239
60 ve iistii 0,18235| 0,24625 0,996|  -0,568|  0,9327
48-53 |18-23 -0,16125| 0,12942 0,918] -0,5556]  0,2331
24-29 -0,06437| 0,12316 1| -0,4396]  0,3109
30-35 0,15771] 0,13867 0,948| -0,2648|  0,5803
36-41 0,01607| 0,14977 1] -0,4403 0,4724
42-47 -0,08478 | 0,16474 1| -05868] 04172
54-59 -0,18982| 0,1758 0,961| -0,7255 0,3459
60 ve iistii 0,09758 | 0,24782 1| -0,6575 0,8527
54-59 |18-23 0,02857| 0,1405 1| -03995 0,4567
24-29 0,12545| 0,13476 0,983] -02852] 0,5361
30-35 0,34753| 0,14907 0,279| -0,1067|  0,8017
36-41 0,20588 | 0,15945 0,902 0,28]  0,6917
42-47 0,10504| 0,17358 0,999| -0,4239 0,634
48-53 0,18982| 10,1758 0,961 -03459|  0,7255
60 ve iistii 0,28739| 0,25378 0,949 | -0,4859 1,0607
ggtge 18-23 -0,25882 | 0,22416 0,944| -0,9419| 04242
24-29 -0,16194| 0,22061 0,996| -0,8341 0,5103
30-35 0,06013| 0,22963 1| -06396] 0,7598
36-41 -0,08151]  0,2365 1| -0,8021 0,6391
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42-47 -0,18235| 0,24625 0,996 -0,9327 0,568
48-53 -0,09758 | 0,24782 1 -0,8527 0,6575
54-59 -0,28739| 0,25378 0,949 -1,0607 0,4859
Tiiketicilerin fenomenin paylasim oOzelliklerine iligkin algilari, 18-23 yas

ortalamast 1ile diger yas gruplart ortalamasi anlamli bir sekilde farklilik
gostermemektedir. 18-23 yas ortalamasi ile 30-35 yas gruplar1 ortalamasi anlamli bir
sekilde farklilik gostermektedir. Tiiketicilerin fenomenin paylasim 6zelliklerine iliskin
algilari, 24-29 yas ortalamasi ile diger yas gruplari ortalamasi anlamli bir sekilde
farklilik gostermemektedir. Tiiketicilerin fenomenin paylasim O6zelliklerine iliskin
algilari, 30-35 yas ortalamasi ile 18-23 yas ortalamasi haricinde diger yas gruplari
ortalamasi anlaml bir sekilde farklilik gostermemektedir. Tiiketicilerin fenomenin
paylasim oOzelliklerine iligskin algilari, 36-41, 42-47, 48-53, 54-59, 60 ve {istl yas
ortalamalar1 ile diger yas gruplar1 ortalamasi anlamli bir sekilde farklilik

gostermemektedir.

4.8.1.12. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Egitim Durumuna Gore
Tiiketicilerin Fenomenin Paylasim Ozelliklerine iliskin Algilar

Farkhliklarinin Belirlenmesine Yonelik Anova Analizi ve Sonuclar

Arastirmaya katilan tiiketicilerin egitim durumuna gore tiiketicilerin fenomenin
paylasim ozelliklerine iliskin algi farkliliklarinin bulunup bulunmadigi ANOVA

analizi ile test edilmistir.

H7¢: Tiiketicilerin fenomenin paylasim 6zelliklerine iligkin algilari, tiiketicilerin

demografik 6zelliklerinden olan egitim durumuna gore farklilik gostermektedir.
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Tablo 4.44: Egitim Durumuna Gore Tiiketicilerin Fenomenin Paylasim

Ozelliklerine iliskin Algilar1 Farkhiliklari icin Yapilan Anova Tablosu

ANOVA
PAYOZTT
Kareler Serbestlik | Kareler
Toplami Derecesi |Ortalamasi| F Anl.
Gruplararasi 1,590 4 ,398 | 1,653 ,160
Gruplari¢i 96,915 403 ,240
Toplam 98,505 407

Tabloya bakildiginda egitim durumuna gore tiiketicilerin fenomenin paylasim
ozelliklerine iligkin algilar1 farklilik gostermemektedir (sig=0,160). P degeri 0,05’ten
biiylik oldugundan istatistiki agidan anlamli olmadig1 belirlenmis olup, H7¢ hipotezi

kabul edilmemistir.

4.8.1.13. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Medeni Durumuna Gore
Tiiketicilerin Fenomenin Paylasim Ogzelliklerine iliskin Algilar
Farklihklarimin Belirlenmesine Yonelik Bagimsiz Orneklem T Testi
ve Sonuclari

Arastirmaya katilan tiiketicilerin egitim durumuna gore tiiketicilerin fenomenin

paylasim Ozelliklerine iliskin algi farklhiliklarinin bulunup bulunmadigi bagimsiz

orneklem T testi analizi ile test edilmistir.

H7d: Tiketicilerin fenomenin paylasim O6zelliklerine iligkin algilari,
tiketicilerin demografik Ozelliklerinden olan medeni duruma gore farklilik

gostermektedir.
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Tablo 4.45: Medeni Duruma Goére Fenomenin Paylasim Ozelliklerine

Iliskin Alg1 Farklihklar1 Bagimsiz Orneklem T-Testi Tablosu

Grup Istatistikleri
‘ Std. Std.Hata
MEDENI DURUM N | Ortalama | Sapma | Ortalama
Bekar | 257 3,2728 0,48501 0,03025
PAYOZTT
Evli 151 3,1706 0,49861 0,04058
T-Testi
Ortalama Esitligi i¢in T-Testi
Serbestlik Ortalama | Std.Hata
t Derecesi | Anl. Farki Farki
PAYOZTT | Varyanslar 2,034 406 0,043| 0,10220| 0,05025
esit
oldugunda
Varyanslar 2,019 307,457| 0,044| 0,10220| 0,05061
esit
olmadiginda

Tabloda goriildiigli gibi fenomenin paylasim 6zelliklerine iligkin algilarda Anl.
degerleri 0,05 degerinden kiiciiktiir. Medeni duruma goére fenomenin paylasim
ozelliklerine iliskin algilarda anlamli bir farklilik bulunmaktadir. H7d hipotezi kabul

edilmistir.
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4.8.1.14. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Mesleg@ine Gore
Tiiketicilerin Fenomenin Paylasim Ozelliklerine Iliskin Algilar

Farkhhiklarinin Belirlenmesine Yonelik Anova Analizi ve Sonuclari

Arastirmaya katilan tiliketicilerin meslegine gore tiiketicilerin fenomenin
paylasim Ozelliklerine iligkin algi farkliliklarinin bulunup bulunmadigi ANOVA

analizi ile test edilmistir.

H?7e: Tiiketicilerin fenomenin paylagim 6zelliklerine iliskin algilari, tiikketicilerin

demografik 6zelliklerinden olan meslege gore farklilik gostermektedir.

Tablo 4.46: Meslege Gore Tiiketicilerin Fenomenin Paylasim Ozelliklerine

Iliskin Algilar1 Farklihklari icin Yapilan Anova Tablosu

ANOVA
PAYOZTT
Serbestlik Kareler
Kareler Toplam1 | Derecesi Ortalamasi F Anl.
Gruplararasi 2,966 8 371 1,549 ,139
Gruplarigi 95,539 399 ,239
Toplam 98,505 407

Tabloya bakildiginda meslege gore tiiketicilerin fenomenin paylagim
ozelliklerine iliskin algilar1 farklilik gdstermemektedir (sig=0,139). P degeri 0,05’ten
bliyiik oldugundan istatistiki agcidan anlamli olmadig1 belirlenmis olup, H7e hipotezi

kabul edilmemistir.
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4.8.1.15. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Aylik Gelir Durumuna
Gore Tiiketicilerin Fenomenin Paylasim Ozelliklerine iliskin Algilari

Farkhhiklarinin Belirlenmesine Yonelik Anova Analizi ve Sonuclari

Arastirmaya katilan tiiketicilerin aylik gelir durumuna gore tiiketicilerin
fenomenin paylasim ozelliklerine iliskin alg1 farkliliklarinin bulunup bulunmadig:

ANOVA analizi ile test edilmistir.

H7f: Tiiketicilerin fenomenin paylasim 6zelliklerine iligkin algilari, tiiketicilerin

demografik 6zelliklerinden olan aylik gelir durumuna gore farklilik gostermektedir.

Tablo 4.47: Aylhk Gelir Durumuna Gore Tiiketicilerin Fenomenin Paylasim

Ozelliklerine iliskin Algilar1 Farkhliklar i¢in Yapilan Anova Tablosu

ANOVA
PAYOZTT
Kareler Serbestlik Kareler
Toplami1 Derecesi Ortalamast F Anl.
Gruplararasi 1,395 9 ,155 ,635 L7167
Gruplarigi 97,110 398 ,244
Toplam 98,505 407

Tabloya bakildiginda aylik gelir durumuna gore tiiketicilerin fenomenin
paylasim Ozelliklerine iliskin algilar farklilik gostermemektedir (sig=0,767). P degeri
0,05’ten biiylik oldugundan istatistiki agidan anlamli olmadig1 belirlenmis olup, H7f

hipotezi kabul edilmemistir.
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4.8.1.16. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Kusagina Gore
Tiiketicilerin Fenomenin Paylasim Ozelliklerine Iliskin Algilar

Farkhhiklarinin Belirlenmesine Yonelik Anova Analizi ve Sonuclari

Arastirmaya katilan tiiketicilerin kusaklarina gore tiiketicilerin fenomenin
paylasim Ozelliklerine iligkin algi farkliliklarinin bulunup bulunmadigit ANOVA

analizi ile test edilmistir.

H7g: Tiiketicilerin fenomen paylasim 6zelliklerine iliskin algilar, tiiketicilerin

demografik 6zelliklerinden olan kusaga gore farklilik gostermektedir.

Tablo 4.48: Kusaga Gore Tiiketicilerin Fenomenin Paylasim Ozelliklerine

Iliskin Algilar1 Farklihklar: icin Yapilan Anova Tablosu

ANOVA
PAYOZTT
Serbestlik Kareler
Kareler Toplam1 | Derecesi Ortalamasi F Anl.
Gruplararasi 1,227 2 ,613 2,553 ,079
Gruplarigi 97,279 405 ,240
Toplam 98,505 407

Tabloya bakildiginda kusaga gore tiiketicilerin fenomenin paylagim
ozelliklerine iligkin algilar1 farklilik gostermemektedir (sig=0,79). P degeri 0,05’ten
bliyiik oldugundan istatistiki agidan anlamli olmadig1 belirlenmis olup, H7g hipotezi

kabul edilmemistir.
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4.8.1.17. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Cinsiyetine Gore
Tiiketicilerin  Fenomenlerin  Iceriklerine  Yonelik  Tiiketici
Tutumlarinin Farkhliklarinin Belirlenmesine Yonelik Bagimsiz
Orneklem T Testi ve Sonuclar

Arastirmaya katilan tiiketicilerin cinsiyetine gore tiiketicilerin fenomenin

iceriklerine yonelik tiiketici tutumlarmin farkliliklarinin - bulunup bulunmadigi

bagimsiz 6rneklem T testi ile sinanmustir.

HS: Tiiketicilerin fenomenlerin iceriklerine yonelik tiiketici

tutumlar,tiiketicilerin demografik 6zelliklerine gore farklilik gostermektedir.

H8a: Tiiketicilerin fenomenlerin igeriklerine yonelik tutumlari,tiiketicilerin

demografik 6zelliklerinden olan cinsiyete gore farklilik gostermektedir.

Tablo 4.49: Cinsiyete Gore Fenomenlerin iceriklerine Yéonelik Tutumlari

Bagimsiz Orneklem T-Testi Tablosu

Grup Istatistikleri

Std.Hata

CINSIYET N |Ortalama | Std.Sapma| Ortalama
TUKTUTTT | Erkek 67| 3,6448 0,57506 0,07025
Kadin 341 3,6921 0,54887 0,02972
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T-Testi

Ortalama Esitligi i¢in T-Testi
Serbestlik Ortalama
t Derecesi Anl. Farki Std.Hata Farki
Varyanslar -0,640 406| 0,523 -0,04731 0,07393
esit
) oldugunda
TUKTUTTT | Varyanslar -0,620 91,175| 0,537 -0,04731 0,07628
esit
olmadiginda

Tabloda goriildiigli gibi fenomenlerin igeriklerine yonelik tiiketici tutumlarinin
Anl. degerleri 0,05 degerinden biiyiiktiir. Cinsiyete gore fenomenlerin igeriklerine
yonelik tliketici tutumlar1 arasinda anlamli bir farklilik bulunmamaktadir. P degeri
0,05’ten biiyiik oldugundan istatistiki agidan anlamli olmadig1 belirlenmis olup, H8a

hipotezi kabul edilmemistir.

4.8.1.18. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Yasina Gore
Tiiketicilerin  Fenomenlerin  iceriklerine  Yonelik  Tiiketici
Tutumlarimin Farklhihiklarinin Belirlenmesine Yonelik Anova Analizi

ve Sonuclari

Arastirmaya katilan tliketicilerin yagina gore tiiketicilerin fenomenin igeriklerine
yonelik tiiketici tutumlarinin farkliliklarinin bulunup bulunmadigi ANOVA analizi ile

test edilmistir.

H8b: Tiiketicilerin fenomenlerin igeriklerine yonelik tutumlari,tiiketicilerin

demografik 6zelliklerinden olan yasa gore farklilik gostermektedir.
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Tablo 4.50: Yasa Gore Tiiketicilerin Fenomenlerin iceriklerine Yonelik

Tutumlarina iliskin Farkhihiklar icin Yapilan Anova Tablosu

ANOVA
TUKTUTTT
Kareler Serbestlik Karelerin
Toplamu Derecesi Ortalamasi F Anl.
Gruplararasi 5,637 7 ,805 2,713 ,009
Gruplarigi 118,743 400 ,297
Toplam 124,380 407

Tabloya bakildiginda yasa gore tiiketicilerin fenomenlerin igeriklerine yonelik

tutumlarina iliskin algilar1 farklilik gostermektedir (sig=0,00). Hipotez kabul

edilmistir.

Tablo 4.51: Yasa Gore Tiiketicilerin Fenomenin Iceriklerine Yonelik Tutum

Farkhliklarna Iliskin Coklu Karsilastirma Testi

Coklu Karsilagtirmalar

Bagimh Degisken: | TUKTUTTT

%095 Giiven Araligi
I YAS Ortalama | Std. Hata | Anlamlilik
Fark (I-J) Alt Sinir Ust Siir

Tukey HSD 18-23 24-29 0,09538 | 0,07076 0,880 | -0,1202 0,3110
30-35 ,37935" | 0,10045 0,004 0,0733 0,6854

36-41 0,12395| 0,11872 0,967 | -0,2378 0,4857

42-47 0,09935| 0,14137 0,997 | -0,3314 0,5301

48-53 0,17647| 0,14476 0,926 | -0,2646 0,6176

54-59 -0,18319 | 0,15715 0,941 | -0,6620 0,2957

60 ve Ustil 0,18824 | 0,25073 0,995 | -0,5757 0,9522

24-29 18-23 -0,09538 | 0,07076 0,880 | -0,3110 0,1202

30-35 ,28397" | 0,09006 0,037 0,0095 0,5584

36-41 0,02857| 0,11008 1,000 | -0,3068 0,3640

42-47 0,00397 | 0,13419 1,000 | -0,4049 0,4128

48-53 0,08109| 0,13776 0,999 | -0,3387 0,5008

54-59 -0,27857 | 0,15073 0,587 | -0,7378 0,1807

60 ve Ustil 0,09286 | 0,24675 1,000 | -0,6590 0,8447

30-35 18-23 -,37935" | 0,10045 0,004 | -0,6854 -0,0733

24-29 -,28397" | 0,09006 0,037| -0,5584 -0,0095

36-41 -0,25540 | 0,13114 0,519| -0,6550 0,1442
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42-47 -0,28000 | 0,15195 0,591 | -0,7430 0,1830
48-53 -0,20288 | 0,15511 0,896 | -0,6755 0,2698
54-59 -,56254" | 0,16674 0,018 | -1,0706 -0,0545
60 ve istii -0,19111 | 0,25684 0,996 | -0,9737 0,5915
36-41 18-23 -0,12395| 0,11872 0,967 | -0,4857 0,2378
24-29 -0,02857 | 0,11008 1,000 | -0,3640 0,3068
30-35 0,25540| 0,13114 0,519 | -0,1442 0,6550
42-47 -0,02460 | 0,16460 1,000 | -0,5262 0,4770
48-53 0,05252| 0,16752 1,000 | -0,4579 0,5630
54-59 -0,30714 | 0,17834 0,673 | -0,8506 0,2363
60 ve istii 0,06429 | 0,26453 1,000 | -0,7417 0,8703
42-47 18-23 -0,09935 | 0,14137 0,997 | -0,5301 0,3314
24-29 -0,00397 | 0,13419 1,000 | -0,4128 0,4049
30-35 0,28000| 0,15195 0,591 | -0,1830 0,7430
36-41 0,02460 | 0,16460 1,000 | -0,4770 0,5262
48-53 0,07712| 0,18427 1,000 | -0,4843 0,6386
54-59 -0,28254 | 0,19416 0,831 -0,8741 0,3091
60 ve istii 0,08889 | 0,27543 1,000 | -0,7504 0,9281
48-53 18-23 -0,17647 | 0,14476 0,926 | -0,6176 0,2646
24-29 -0,08109 | 0,13776 0,999 | -0,5008 0,3387
30-35 0,20288 | 0,15511 0,896 | -0,2698 0,6755
36-41 -0,05252 | 0,16752 1,000 | -0,5630 0,4579
42-47 -0,07712 | 0,18427 1,000 | -0,6386 0,4843
54-59 -0,35966 | 0,19664 0,601 | -0,9588 0,2395
60 ve istii 0,01176 | 0,27719 1,000 | -0,8328 0,8564
54-59 18-23 0,18319| 0,15715 0,941 | -0,2957 0,6620
24-29 0,27857| 0,15073 0,587 | -0,1807 0,7378
30-35 ,56254" | 0,16674 0,018 0,0545 1,0706
36-41 0,30714| 0,17834 0,673 | -0,2363 0,8506
42-47 0,28254 | 0,19416 0,831 -0,3091 0,8741
48-53 0,35966 | 0,19664 0,601 | -0,2395 0,9588
60 ve istii 0,37143 | 0,28386 0,895| -0,4935 1,2364
60 ve 18-23 -0,18824 | 0,25073 0,995 | -0,9522 0,5757
usti
24-29 -0,09286 | 0,24675 1,000 | -0,8447 0,6590
30-35 0,19111| 0,25684 0,996 | -0,5915 0,9737
36-41 -0,06429 | 0,26453 1,000 | -0,8703 0,7417
42-47 -0,08889 | 0,27543 1,000 | -0,9281 0,7504
48-53 -0,01176 | 0,27719 1,000 | -0,8564 0,8328
54-59 -0,37143 |  0,28386 0,895 | -1,2364 0,4935

Varyanslar esit oldugundan Tukey testi yapilmistir.

Tiiketicilerin fenomenlerin igeriklerine yonelik tutumlart 18-23 yas ortalamasi

ile diger yas gruplar1 ortalamasi anlamli bir sekilde farklilik gostermemektedir. 18-23
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yas ortalamasi ile 30-35 yas gruplart ortalamasi anlamli bir sekilde farklilik
gostermektedir. Tiiketicilerin fenomenlerin igeriklerine yonelik tutumlar1 30-35 yas
ortalamasi ile 18-23 yas ortalamasi haricinde diger yas gruplar1 ortalamasi anlamli bir
sekilde farklilik gostermemektedir. Tiiketicilerin fenomenlerin igeriklerine yonelik
tutumlar1 36-41, 42-47, 48-53, 54-59, 60 ve listli yas ortalamalari ile diger yas gruplari

ortalamas1 anlamli bir sekilde farklilik géstermemektedir.

4.8.1.19. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Egitim Durumuna Gore

Tiiketicilerin  Fenomenlerin  Iceriklerine Yonelik Tiiketici

Tutumlarimin Farklihklarinin Belirlenmesine Yonelik Anova Analizi

ve Sonuclari

Arastirmaya katilan tiiketicilerin egitim durumuna gore tiiketicilerin fenomenin
iceriklerine ydnelik tiiketici tutumlarmin farkliliklarmin  bulunup bulunmadigi

ANOVA analizi ile test edilmistir.

H8c: Tiiketicilerin fenomenlerin igeriklerine ydnelik tutumlari,tiiketicilerin

demografik 6zelliklerinden olan egitim durumuna gore farklilik gdstermektedir.

Tablo 4.52: Egitim Durumuna Gére Tiiketicilerin Fenomenlerin I¢eriklerine

Yonelik Tutumlarina Iliskin Farkhihklar icin Yapilan Anova Tablosu

ANOVA
TUKTUTTT
Kareler Serbestlik Karelerin
Toplami Derecesi Ortalamasi F Anl.
Gruplararasi 3,589 4 ,897 2,993 ,019
Gruplarigi 120,791 403 ,300
Toplam 124,380 407
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Tabloya bakildiginda egitim durumuna gore tiiketicilerin fenomenlerin

igeriklerine yonelik tutumlarma iligkin algilar1 farklilik gostermektedir (sig=0,01).

Hipotez kabul edilmistir.

Tablo 4.53: Egitim Durumuna Gére Tiiketicilerin Fenomenin I¢eriklerine

Yonelik Tutum Farkhliklarma fliskin Coklu Karsilastirma Testi

Coklu Karsilagtirmalar

Bagimli Degisken: TUKTUTTT
%95 Giiven
) Std. Aralig1
EGITIM DURUMU Hata | Anlamlihk
Ortalama Alt Ust
Fark (I-)) Sinir Siur
Tukey HSD [Ikogretim | Lise -0,16048 | 0,18314 0,906 | -0,6623 | 0,3414
On Lisans -0,03786 | 0,18795 1,000 | -0,5529| 0,4772
Lisans -0,28618 | 0,17726 0,489 -0,7719] 0,1995
Lisansiistii| -0,16706 | 0,18934 0,903 | -0,6859| 0,3518
Lise [kdgretim 0,16048 | 0,18314 0,906 | -0,3414| 0,6623
On Lisans 0,12262 | 0,09445 0,692 | -0,1362| 0,3814
Lisans -0,12571 | 0,07082 0,390 | -0,3198| 0,0684
Lisansiistii| -0,00658 | 0,09719 1,000 | -0,2729| 0,2597
On Lisans | [Ikdgretim 0,03786 | 0,18795 1,000 | -0,4772| 0,5529
Lise -0,12262 | 0,09445 0,692 -0,3814 | 0,1362
Lisans -,24833" | 0,08246 0,023 | -0,4743 | -0,0224
Lisansiistii| -0,12920| 0,10597 0,740 | -0,4196 | 0,1612
Lisans [kdgretim 0,28618| 0,17726 0,489 -0,1995| 0,7719
Lise 0,12571| 0,07082 0,390 | -0,0684 | 0,3198
On Lisans ,24833"| 0,08246 0,023 0,0224| 0,4743
Lisansiistii 0,11912| 0,08559 0,633 -0,1154| 0,3536
Lisansiistii | [Ikdgretim 0,16706 | 0,18934 0,903 | -0,3518| 0,6859
Lise 0,00658 | 0,09719 1,000 | -0,2597| 0,2729
On Lisans 0,12920| 0,10597 0,740 | -0,1612| 0,4196
Lisans -0,11912| 0,08559 0,633 ] -0,3536| 0,1154

Tiketicilerin fenomenlerin igeriklerine yonelik tutumlari ilkdgretim mezunu

ortalamasi ile diger egitim durumlar1 ortalamasi anlamli bir sekilde farklilik

gostermemektedir. Tiiketicilerin fenomenlerin igeriklerine yonelik tutumlar1 lise

mezunu ortalamasi ile diger egitim durumlari ortalamasi anlamli bir gekilde farklilik
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gostermemektedir. Tiiketicilerin fenomenlerin igeriklerine yonelik tutumlari 6n lisans
mezunu ortalamasi ile diger egitim durumlar1 ortalamasi anlamli bir sekilde farklilik
gostermemektedir. Tiiketicilerin fenomenlerin igeriklerine yonelik tutumlari 6n lisans
mezunu ortalamast sadece lisans mezunu ortalamasi ile anlamli bir sekilde farklilik
gostermektedir. Tiiketicilerin fenomenlerin igeriklerine yonelik tutumlari lisans
mezunu ortalamasi ile 6n lisans ortalamasi haricinde diger egitim durumlar1 ortalamasi
anlamli bir sekilde farklilik géstermemektedir. Tiiketicilerin fenomenlerin igeriklerine
yonelik tutumlar: lisansiistii mezunu ortalamasi ile diger egitim durumlar1 ortalamasi

anlamli bir sekilde farklilik gostermemektedir.

4.8.1.20. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Medeni Durumuna Gore
Tiiketicilerin  Fenomenlerin  iceriklerine  Yonelik  Tiiketici
Tutumlarimin Farkhliklarinin Belirlenmesine Yonelik Bagimsiz
Orneklem T Testi ve Sonuclar

Aragtirmaya katilan tiiketicilerin medeni durumuna gore tiiketicilerin fenomenin

igeriklerine yonelik tliketici tutumlarinin farkhiliklarinin  bulunup bulunmadig:

bagimsiz 6rneklem T testi ile stnanmuistir.

H8d: Tiiketicilerin fenomenlerin igeriklerine yonelik tutumlari,tiiketicilerin

demografik 6zelliklerinden olan medeni durumuna gore farklilik gostermektedir.

Tablo 4.54: Medeni Duruma Gore Fenomenlerin Iceriklerine Yonelik

Tutumlar1 Bagimsiz Orneklem T-Testi Tablosu

Grup istatistikleri
Std.Hata
MEDENI DURUM N | Ortalama | Std.Sapma Ortalama
Bekar | 257 3,7393 0,52802 0,03294
TUKTUTTT
Evli 151 3,5907 0,58256 0,04741
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T-Testi

Ortalama Esitligi i¢cin T-Testi

Serbestlik Ortalama | Std.Hata
t Derecesi | Anl. Farki Farki
TUKTUTTT | Varyanslar 2,640 406 | 0,009 | 0,14857| 0,05627
esit
oldugunda
Varyanslar 2,574 290,141| 0,011 | 0,14857| 0,05773
esit
olmadiginda

Tabloda goriildiigli gibi fenomenlerin igeriklerine yonelik tiiketici tutumlarinin
Anl. degerleri 0,05 degerinden kiigliktiir. Medeni duruma gore fenomenlerin
igceriklerine yonelik tiiketici tutumlar1 arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir.

H8d hipotezi kabul edilmistir.

4.8.1.21. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Meslegine Gore
Tiiketicilerin = Fenomenlerin  iceriklerine  Yonelik  Tiiketici
Tutumlarinin Farkhihklarinin Belirlenmesine Yonelik Anova Analizi

ve Sonuclari

Arastirmaya katilan tiiketicilerin meslegine gore tiiketicilerin fenomenin
igeriklerine yonelik tliketici tutumlarinin farkliliklarinin  bulunup bulunmadig:

ANOVA analizi ile test edilmistir.

H8e: Tiiketicilerin fenomenlerin igeriklerine yonelik tutumlar, tiiketicilerin

demografik 6zelliklerinden olan meslege gore farklilik gostermektedir.

108



Tablo 4.55: Meslege Gore Tiiketicilerin Fenomenlerin i¢eriklerine Yonelik

Tutumlarina iliskin Farkhliklar icin Yapilan Anova Tablosu

ANOVA
TUKTUTTT
Kareler Serbestlik | Karelerin
Toplam Derecesi | Ortalamasi F Anl.
Gruplararasi 5,731 8 ,716 | 2,409 ,015
Gruplarigi 118,648 399 ,297
Toplam 124,380 407

Tabloya bakildiginda meslege gore tiiketicilerin fenomenlerin igeriklerine

yonelik tutumlarina iligkin algilar1 farklilik gostermektedir (sig=0,01). Hipotez kabul

edilmistir.

H8e: Tiiketicilerin fenomenlerin igeriklerine yonelik tutumlar, tiiketicilerin

demografik 6zelliklerinden olan meslege gore farklilik gdstermektedir.

Varyanslar esit oldugundan Tukey testi yapilmuistir.

Tablo 4.56: Meslege Gore Tiiketicilerin Fenomenlerin Iceriklerine Yonelik

Tutum Farkhhklarma iliskin Coklu Karsilastirma Testi

Coklu Karsilastirmalar

Bagimli Degisken: | TUKTUTTT
%95 Giliven
Aralig1
(I) MESLEK Std. Hata | Anlamlilik
Ortalama Ust
Fark (I-)) Alt Stmir | Smur
Tukey HSD Ogrenci Memur 0,08815| 0,11274 0,997 | -0,2635| 0,4398
Emekli -0,03755| 0,14120 1,000| -0,4779| 0,4029
Isci ,32997° | 0,08940 0,008| 0,0511| 0,6088
Serbest meslek 0,04363 | 0,09740 1,000 | -0,2601 | 0,3474
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Akademisyen 0,03190| 0,20147 1,000 | -0,5965| 0,6603
Ev hanimi 0,20690 | 0,11274 0,659 | -0,1447| 0,5585
Calismiyor 0,25206| 0,11406 0,401 | -0,1037| 0,6078
Diger 0,11155| 0,08292 0,917 | -0,1471| 0,3702
Memur Ogrenci -0,08815| 0,11274 0,997 | -0,4398| 0,2635
Emekli -0,12569 | 0,16066 0,997 | -0,6268 | 0,3754
Isci 0,24183| 0,11776 0,507 | -0,1255| 0,6091
Serbest meslek -0,04452 | 0,12394 1,000 | -0,4311| 0,3420
Akademisyen -0,05625| 0,21555 1,000 | -0,7285| 0,6160
Ev hanim 0,11875| 0,13633 0,994 | -0,3064 | 0,5439
Calismiyor 0,16391| 0,13742 0,958 | -0,2647| 0,5925
Diger 0,02340| 0,11292 1,000 | -0,3288 | 0,3756
Emekli Ogrenci 0,03755| 0,14120 1,000 | -0,4029| 0,4779
Memur 0,12569 | 0,16066 0,997 | -0,3754| 0,6268
Isci 0,36752| 0,14524 0,221 | -0,0855| 0,8205
Serbest meslek 0,08118 | 0,15030 1,000 | -0,3876| 0,5499
Akademisyen 0,06944 | 0,23171 1,000 | -0,6532| 0,7921
Ev hanimi 0,24444 | 0,16066 0,845 | -0,2567| 0,7455
Calismiyor 0,28961| 0,16159 0,687 | -0,2144| 0,7936
Diger 0,14910| 0,14134 0,980 | -0,2917| 0,5899
Isci Ogrenci -,32997"| 0,08940 0,008 | -0,6088 | -0,0511
Memur -0,24183 | 0,11776 0,507 | -0,6091| 0,1255
Emekli -0,36752 | 0,14524 0,221 | -0,8205| 0,0855
Serbest meslek -0,28634 | 0,10317 0,126 | -0,6081| 0,0354
Akademisyen -0,29808 | 0,20432 0,874 | -0,9353| 0,3392
Ev hanimi -0,12308 | 0,11776 0,981 | -0,4904 | 0,2442
Calismiyor -0,07792 | 0,11903 0,999 | -0,4491| 0,2933
Diger -0,21843 | 0,08962 0,267 | -0,4980| 0,0611
Serbest meslek | Ogrenci -0,04363 | 0,09740 1,000 | -0,3474| 0,2601
Memur 0,04452 | 0,12394 1,000 | -0,3420| 0,4311
Emekli -0,08118 | 0,15030 1,000 | -0,5499| 0,3876
Isci 0,28634| 0,10317 0,126 | -0,0354| 0,6081
Akademisyen -0,01173| 0,20794 1,000 | -0,6603| 0,6368
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Ev hanim 0,16327| 0,12394 0,926 | -0,2233| 0,5498
Calismiyor 0,20843| 0,12514 0,767 | -0,1819| 0,5987
Diger 0,06792 | 0,09760 0,999 | -0,2365| 0,3723
Akademisyen | Ogrenci -0,03190 | 0,20147 1,000 | -0,6603| 0,5965
Memur 0,05625| 0,21555 1,000 | -0,6160| 0,7285
Emekli -0,06944 | 0,23171 1,000 | -0,7921| 0,6532
Isci 0,29808 | 0,20432 0,874 | -0,3392| 0,9353
Serbest meslek 0,01173| 0,20794 1,000 | -0,6368 | 0,6603
Ev hanimi 0,17500| 0,21555 0,996 | -0,4973| 0,8473
Calismiyor 0,22016| 0,21625 0,984 | -0,4543| 0,8946
Diger 0,07965| 0,20156 1,000 | -0,5490| 0,7083
Ev hanimi Ogrenci -0,20690 | 0,11274 0,659 | -0,5585| 0,1447
Memur -0,11875| 0,13633 0,994 | -0,5439| 0,3064
Emekli -0,24444 | 0,16066 0,845| -0,7455| 0,2567
Isci 0,12308 | 0,11776 0,981 | -0,2442| 0,4904
Serbest meslek -0,16327 | 0,12394 0,926 | -0,5498 | 0,2233
Akademisyen -0,17500 | 0,21555 0,996 | -0,8473| 0,4973
Calismiyor 0,04516| 0,13742 1,000 | -0,3834| 0,4738
Diger -0,09535| 0,11292 0,995| -0,4475| 0,2568
Calismiyor Ogrenci -0,25206 | 0,11406 0,401 | -0,6078 | 0,1037
Memur -0,16391 | 0,13742 0,958 | -0,5925| 0,2647
Emekli -0,28961 | 0,16159 0,687 | -0,7936| 0,2144
Isci 0,07792| 0,11903 0,999 | -0,2933| 0,4491
Serbest meslek -0,20843 | 0,12514 0,767 | -0,5987| 0,1819
Akademisyen -0,22016 | 0,21625 0,984 | -0,8946| 0,4543
Ev hanimi -0,04516 | 0,13742 1,000 | -0,4738 | 0,3834
Diger -0,14051| 0,11424 0,950 | -0,4968 | 0,2158
Diger Ogrenci -0,11155| 0,08292 0,917 | -0,3702| 0,1471
Memur -0,02340 | 0,11292 1,000| -0,3756| 0,3288
Emekli -0,14910| 0,14134 0,980 | -0,5899| 0,2917
Isci 0,21843| 0,08962 0,267 | -0,0611| 0,4980
Serbest meslek -0,06792 | 0,09760 0,999 | -0,3723| 0,2365
Akademisyen -0,07965 | 0,20156 1,000 | -0,7083 | 0,5490
Ev hanimi 0,09535| 0,11292 0,995 | -0,2568 | 0,4475
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Tiketicilerin fenomenlerin iceriklerine yonelik tutumlari, 6grenci ortalamasi ile
is¢i ortalamasi haricinde diger meslekler ortalamasi anlamli bir sekilde farklilik
gostermemektedir. Tiiketicilerin fenomenlerin igeriklerine yonelik tutumlari, memur,
emekli ortalamasi ile diger meslekler ortalamasi anlamli bir sekilde farklilik
gostermemektedir. Tiketicilerin fenomenlerin igeriklerine yonelik tutumlari, is¢i
ortalamasi ile 0grenci ortalamasi haricinde diger meslekler ortalamasi anlamli bir
sekilde farklilik gostermemektedir.

Tiiketicilerin fenomenlerin igeriklerine yonelik tutumlar1 serbest meslek,
akademisyen, ev hanimi, calismiyor ve diger ortalamalar1 ile diger meslekler

ortalamasi anlamli bir sekilde farklilik gdstermemektedir.

4.8.1.22. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Aylik Gelir Durumuna
Gore Tiiketicilerin Fenomenlerin Iceriklerine Yonelik Tiiketici
Tutumlarinin Farkhihiklarinin Belirlenmesine Yonelik Anova Analizi

ve Sonuclari

Arastirmaya katilan tiiketicilerin aylik gelir durumuna gore tiiketicilerin
fenomenin igeriklerine yonelik tiiketici tutumlarinin farkliliklarinin - bulunup

bulunmadigt ANOVA analizi ile test edilmistir.

H8f: Tiiketicilerin fenomenlerin igeriklerine yonelik tutumlari, tiiketicilerin

demografik 6zelliklerinden olan aylik gelir durumuna gore farklilik gostermektedir.
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Tablo 4.57: Aylik Gelir Durumuna Gore Tiiketicilerin Fenomenlerin

Iceriklerine Yonelik Tutumlarina iliskin Farkhliklar: icin Yapilan Anova

Tablosu
ANOVA
TUKTUTTT
Kareler Serbestlik Karelerin
Toplami1 Derecesi Ortalamasi F Anl.
Gruplararasi 2,291 9 ,255 ,830 ,589

Gruplarigi 122,088 398 ,307
Toplam 124,380 407

Tabloya bakildiginda aylik gelir durumuna gore tiiketicilerin fenomenlerin
iceriklerine yonelik tutumlarina iliskin algilar1 farklilik géstermemektedir (sig=0,58).
P degeri 0,05’ten biiylik oldugundan istatistiki agidan anlamli olmadig: belirlenmis

olup, H8f hipotezi kabul edilmemistir.

4.8.1.23. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Kusagina Gore
Tiiketicilerin  Fenomenlerin  iceriklerine  Yonelik  Tiiketici
Tutumlarimin Farklhihklarinin Belirlenmesine Yonelik Anova Analizi

ve Sonuclari

Arastirmaya katilan tiiketicilerin kusaklarina gore tiiketicilerin fenomenin
iceriklerine yonelik tiiketici tutumlarmin farkliliklarinin  bulunup bulunmadigi

ANOVA analizi ile test edilmistir.

H8g: Tiiketicilerin fenomenlerin igeriklerine yonelik tutumlar,tiiketicilerin

demografik 6zelliklerinden olan kusaga gore farklilik gostermektedir.
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Tablo 4.58: Kusaga Gore Tiiketicilerin Fenomenlerin Iceriklerine Yonelik

Tutumlarina iliskin Farkhiiklar icin Yapilan Anova Tablosu

ANOVA
TUKTUTTT
Kareler Serbestlik | Karelerin
Toplam Derecesi | Ortalamasi F Anl.
Gruplararasi ,739 2 ,369 1,210 ,299
Gruplarigi 123,641 405 ,305
Toplam 124,380 407

Tabloya bakildiginda kusaga gore tiiketicilerin fenomenlerin igeriklerine yonelik
tutumlarina iligskin algilar1 farklilik géstermemektedir (sig=0,29). P degeri 0,05’ten
biiyiik oldugundan istatistiki agidan anlamli olmadig1 belirlenmis olup, H8g hipotezi

kabul edilmemistir.

4.8.1.24. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Cinsiyetine Gore
Subjektif Norm Farkhliklarimin Belirlenmesine Yonelik Bagimsiz

Orneklem T Testi ve Sonuclar

Arastirmaya katilan tiiketicilerin cinsiyetine gore subjektif norm farkliliklarinin

bulunup bulunmadigi bagimsiz 6rneklem T testi ile sinanmustir.

H9: Subjektif norm, tiiketicilerin demografik ozelliklerine gore farklilik

gostermektedir.

H9a: Subjektif norm, tiiketicilerin demografik 6zelliklerinden olan cinsiyete

gore farklilik gostermektedir.
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Tablo 4.59: Cinsiyete Gore Subjektif Norm Farklihklar1 Bagimsiz Orneklem T-

Testi Tablosu
Grup Istatistikleri
Std. Std.Hata
CINSIYET N | Ortalama | Sapma Ortalama
Erkek 67 2,8209 0,85591 0,10457
SUBNORM TT
Kadin 341 2,5689 0,82137 0,04448
T-Testi
Ortalama Esitligi igin T-Testi
Serbestlik Ortalama
t Derecesi | Anl. Farki | Std.Hata Farki
Varyanslar |2,280 406(0,023| 0,25198 0,11053
esit
oldugunda
SUBNORM TT | Varyanslar |2,217 91,46410,029| 0,25198 0,11363
esit
olmadiginda

Tabloda gorildiigii gibi subjektif normun Anl. degerleri 0,05 degerinden
kiiciiktiir. Cinsiyete gore subjektif norm arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir.

H9a hipotezi kabul edilmistir.

4.8.1.25. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Yasina Gore Subjektif
Norm Farkhliklarinin Belirlenmesine Yonelik Anova Analizi ve

Sonuclar:

Arastirmaya katilan tiiketicilerin yasma gore subjektif norm farkliliklarinin
bulunup bulunmadigi ANOVA analizi ile test edilmistir.
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H9b: Subjektif norm, tiiketicilerin demografik 6zelliklerinden olan yasa gore

farklilik gostermektedir.

Tablo 4.60: Yasa Gore Subjektif Norm Farkhiliklar1 Anova Tablosu

ANOVA
SUBNORM_TT
Serbestlik Karelerin
Kareler Toplam1 Derecesi Ortalamasi F Anl.
Gruplararasi 1,082 7 ,155 221 ,980
Gruplarigi 280,205 400 ,701
Toplam 281,287 407

Tabloya gore yasa gore subjektif norm farklilik géstermemektedir (sig=0,98). P

degeri 0,05 ten biiyiik oldugundan istatistiki agidan anlamli olmadig1 belirlenmis olup,

H9b hipotezi kabul edilmemistir.

4.8.1.26. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Egitim Durumuna Gore

Subjektif Norm Farkhliklarinin Belirlenmesine Yonelik Anova

Analizi ve Sonuglan

Aragtirmaya katilan tiiketicilerin egitim durumuna gore subjektif norm

farkliliklarinin bulunup bulunmadigit ANOVA analizi ile test edilmistir.

HO9c: Subjektif norm, tiiketicilerin demografik o6zelliklerinden olan egitim

durumuna gore farklilik gdstermektedir.
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Tablo 4.61: Egitim Durumuna Gore Subjektif Norm Farkhliklar1 Anova

Tablosu
ANOVA
SUBNORM_TT
Serbestlik Karelerin
Kareler Toplami | Derecesi Ortalamasi Anl.

Gruplararasi 3,308 4 ,827 1,199 311
Gruplarigi 277,979 403 ,690
Toplam 281,287 407

Tabloya gore egitim durumuna gore subjektif norm farklilik géstermemektedir

(sig=0,31). P degeri 0,05’ten biiylik oldugundan istatistiki agidan anlamli olmadig:

belirlenmis olup, H9¢ hipotezi kabul edilmemistir.

4.8.1.27. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Medeni Durumuna Gore

Subjektif Norm Farkhliklarinin Belirlenmesine Yonelik Bagimsiz

Orneklem T Testi ve Sonugclar

Arastirmaya katilan tiiketicilerin medeni durumuna gore subjektif norm

farkliliklarinin bulunup bulunmadig1 bagimsiz 6rneklem T testi ile sinanmustir.

H9d: Subjektif norm,tiiketicilerin demografik 6zelliklerinden olan medeni

duruma gore farklilik géstermektedir.
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Tablo 4.62: Medeni Duruma Gore Subjektif Norm Farkhhiklar1 Bagimsiz
Orneklem T-Testi Tablosu

Grup istatistikleri
MEDENI DURUM N Ortalama Std.Sapma Std.Hata Ortalama
Bekar 257 2,5963 0,84503 0,05271
SUBNORM_TT Evli 151 2,6341 0,80972 0,06589
T-Testi
Ortalama Esitligi i¢in T-Testi
Serbestlik Ortalama
t Derecesi Anl. Farki Std.Hata Farki
Varyanslar -0,443 406 | 0,658 -0,03780 0,08533
esit
oldugunda
SUBNORM_TT | Varyanslar -0,448 325,337| 0,654| -0,03780 0,08438
esit
olmadiginda

Tabloda goriildiigii gibi subjektif normun Anl. degerleri 0,05 degerinden
biiyliktiir. Medeni duruma gore subjektif norm arasinda anlamli bir farklilik
bulunmamaktadir. P degeri 0,05’ten biiylik oldugundan istatistiki acidan anlamli

olmadig1 belirlenmis olup, H9d hipotezi kabul edilmemistir.

4.8.1.28. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Meslegine Gore Subjektif
Norm Farkhliklarinin Belirlenmesine Yonelik Anova Analizi ve

Sonuglan

Arastirmaya katilan tiiketicilerin meslegine gore subjektif norm farkliliklarinin

bulunup bulunmadigi ANOVA analizi ile test edilmistir.

H9e: Subjektif norm, tiikketicilerin demografik 6zelliklerinden olan meslege gore

farklilik gostermektedir.
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Tablo 4.63: Meslege Gore Subjektif Norm Farklhiliklar1 Anova Tablosu

ANOVA
SUBNORM TT
Serbestlik | Karelerin
Kareler Toplami | Derecesi | Ortalamasi F Anl.
Gruplararasi 6,054 8 7571 1,097 ,364
Gruplarigi 275,233 399 ,690
Toplam 281,287 407

Tabloya gore meslege gore subjektif norm farklhilik gostermemektedir
(sig=0,36). P degeri 0,05’ten biiylik oldugundan istatistiki agidan anlamli olmadig:
belirlenmis olup, H9e hipotezi kabul edilmemistir.
4.8.1.29. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Ayhk Gelir Durumuna
Gore Subjektif Norm Farkhiliklarinin Belirlenmesine Yonelik Anova
Analizi ve Sonuglan

Arastirmaya katilan tiiketicilerin aylik gelir durumuna gore subjektif norm

farkliliklarinin bulunup bulunmadigit ANOVA analizi ile test edilmistir.

HOf: Subjektif norm, tiiketicilerin demografik 6zelliklerinden olan aylik gelir

durumuna gore farklilik gdstermektedir.
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Tablo 4.64: Aylik Gelir Durumuna Gore Subjektif Norm Farkhiliklar1 Anova

Tablosu
ANOVA
SUBNORM TT
Kareler Serbestlik | Karelerin
Toplami Derecesi | Ortalamast F Anl.
Gruplararasi 5,664 9 ,629 ,909 517
Gruplarigi 275,623 398 ,693
Toplam 281,287 407

Tabloya gore aylhik gelir durumuna gore subjektif norm farklilik

gostermemektedir (sig=0,51). P degeri 0,05’ten biiyiik oldugundan istatistiki a¢idan

anlamli olmadig1 belirlenmis olup, H9f hipotezi kabul edilmemistir.

4.8.1.30. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Kusagina Gore Subjektif
Norm Farkhliklarinin Belirlenmesine Yonelik Anova Analizi ve

Sonuglar

Arastirmaya katilan tiiketicilerin kusaklarina gore subjektif norm farkliliklarinin

bulunup bulunmadigt ANOVA analizi ile test edilmistir.

H9g:Subjektif norm, tiiketicilerin demografik 6zelliklerinden olan kusaga gore

farklilik gostermektedir.
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Tablo 4.65: Kusaga Gore Subjektif Norm Farkhiliklar1 Anova Tablosu

ANOVA
SUBNORM TT
Kareler Serbestlik | Karelerin
Toplami Derecesi | Ortalamasi F Anl.
Gruplararasi 1,809 2 ,905 1,311 271
Gruplarigi 279,478 405 ,690
Toplam 281,287 407

Tabloya gore kusaga gore subjektif norm farklilik gostermemektedir (sig=0,27).
P degeri 0,05’ten biiylik oldugundan istatistiki a¢idan anlamli olmadig1 belirlenmis

olup, H9g hipotezi kabul edilmemistir.

4.8.1.31. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Cinsiyetine Gore
Algillanan Davramssal Kontrol Farkhiliklarinin Belirlenmesine

Yonelik Bagimsiz Orneklem T Testi ve Sonugclari

Arastirmaya katilan tiiketicilerin cinsiyetine gore algilanan davranigsal kontrol

farkliliklarinin bulunup bulunmadig1 bagimsiz 6rneklem T testi ile stnanmustir.

H10: Algilanan davranigsal kontrol, tiiketicilerin demografik 6zelliklerine gore

farklilik gostermektedir.

H10a:Algilanan davranigsal kontrol, tiiketicilerin demografik 6zelliklerinden

olan cinsiyete gore farklilik gostermektedir.
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Tablo 4.66: Medeni Duruma Gore Algilanan Davramssal Kontrol Farkhihiklar

Bagimsiz OrneklemT-Testi Tablosu

Grup Istatistikleri
CINSIYET N | Ortalama | Std.Sapma | Std.Hata Ortalama
Erkek 67 3,9701 0,76702 0,09371
DAV KONT TT |Kadm | 341 3,9892 0,68995 0,03736
T-Testi
Ortalama Esitligi igin T-Testi
Serbestlik Ortalama | Std.Hata
t Derecesi | Anl. Farki Farki
Varyanslar -0,203 406| 0,839| -0,01910 0,09395
esit
oldugunda
DAV_KONT_TT | Varyanslar -0,189 88,220| 0,850| -0,01910 0,10088
esit
olmadiginda

Cinsiyete gore algilanan davranigsal kontrol arasinda anlamli bir farklilik
bulunmamaktadir. P degeri 0,05’ten biiylik oldugundan istatistiki acidan anlaml

olmadigi belirlenmis olup, H10a hipotezi kabul edilmemistir.
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4.8.1.32. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Yasina Gore Algilanan

Davramissal Kontrol Farkhihklarinin Belirlenmesine Yonelik Anova

Analizi ve Sonuclari

Arastirmaya katilan tliketicilerin yasma gore algilanan davranigsal kontrol

farkliliklarinin bulunup bulunmadigit ANOVA analizi ile test edilmistir.

H10b: Algilanan davranigsal kontrol, tiiketicilerin demografik 6zelliklerinden

olan yasa gore farklilik gostermektedir.

Tablo 4.67: Yasa Gore Algllanan Davramissal Kontrol Farkhiliklar: Anova

Tablosu
ANOVA
DAV_KONT TT

Kareler Serbestlik Karelerin

Toplamu Derecesi Ortalamast Anl.
Gruplararast 7,976 7 1,13912,365 ,022
Gruplarigi 192,723 400 ,482
Toplam 200,699 407

Tabloya gore yasa gore algilanan davranigsal kontrol farklilik gostermektedir

(sig=0,02). Hipotez kabul edilmistir.

Varyanslar esit oldugundan Tukey testi yapilmistir.
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Tablo 4.68: Yasa Gore Algilanan Davramissal Kontrol Farkhhklarina iliskin
Coklu Karsilastirma Testi

Coklu Karsilagtirmalar

Bagimli Degisken: | DAV _KONT TT
%95 Giiven Aralig1
(D YAS Ortalama Std. Hata | Anlamlilik
Fark (I-J) Alt Sinir Ust Sir
Tukey HSD 18-23 |24-29 -0,09662 | 0,09015 0,962 -0,3713 0,1781
30-35 0,09586 | 0,12797 0,995 -0,2941 0,4858
36-41 -0,11022| 0,15125 0,996 -0,5711 0,3506
42-47 -0,13007 | 0,18010 0,996 -0,6788 0,4187
48-53 0,29804 | 0,18442 0,740 -0,2639 0,8600
54-59 -0,55070 | 0,20021 0,111 -1,1607 0,0593
60 ve isti -0,40784 | 0,31942 0,907 -1,3811 0,5654
24-29 |18-23 0,09662 | 0,09015 0,962 -0,1781 0,3713
30-35 0,19248 | 0,11474 0,702 -0,1571 0,5421
36-41 -0,01361 | 0,14023 1,000 -0,4409 0,4137
42-47 -0,03345| 0,17095 1,000 -0,5544 0,4875
48-53 0,39466 | 0,17550 0,325 -0,1401 0,9294
54-59 -0,45408 | 0,19202 0,262 -1,0392 0,1310
60 ve iisti -0,31122| 0,31436 0,976 -1,2691 0,6466
30-35 [18-23 -0,09586 | 0,12797 0,995 -0,4858 0,2941
24-29 -0,19248 | 0,11474 0,702 -0,5421 0,1571
36-41 -0,20608 | 0,16708 0,922 -0,7152 0,3030
42-47 -0,22593 | 0,19358 0,941 -0,8158 0,3639
48-53 0,20218 | 0,19761 0,971 -0,3999 0,8043
54-59 -0,64656 | 0,21242 0,050 -1,2938 0,0007
60 ve st -0,50370 | 0,32721 0,786 -1,5007 0,4933
36-41 |18-23 0,11022| 0,15125 0,996 -0,3506 0,5711
24-29 0,01361 | 0,14023 1,000 -0,4137 0,4409
30-35 0,20608 | 0,16708 0,922 -0,3030 0,7152
42-47 -0,01984 | 0,20970 1,000 -0,6588 0,6191
48-53 0,40826 | 0,21342 0,543 -0,2420 1,0586
54-59 -0,44048 | 0,22721 0,525 -1,1328 0,2518
60 ve tisti -0,29762 | 0,33700 0,987 -1,3245 0,7292
42-47 |18-23 0,13007 | 0,18010 0,996 -0,4187 0,6788
24-29 0,03345| 0,17095 1,000 -0,4875 0,5544
30-35 0,22593 | 0,19358 0,941 -0,3639 0,8158
36-41 0,01984 | 0,20970 1,000 -0,6191 0,6588
48-53 0,42810 | 0,23475 0,604 -0,2872 1,1434
54-59 -0,42063 | 0,24735 0,687 -1,1743 0,3331
60 ve isti -0,27778 | 0,35090 0,993 -1,3470 0,7914
48-53 |18-23 -0,29804 | 0,18442 0,740 -0,8600 0,2639
24-29 -0,39466 | 0,17550 0,325 -0,9294 0,1401
30-35 -0,20218 | 0,19761 0,971 -0,8043 0,3999
36-41 -0,40826 | 0,21342 0,543 -1,0586 0,2420
42-47 -0,42810| 0,23475 0,604 -1,1434 0,2872
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54-59 -,84874" | 0,25051 0,017 -1,6121 -0,0854
60 ve Ustii -0,70588 | 0,35313 0,484 -1,7819 0,3701
54-59 | 18-23 0,55070 | 0,20021 0,111 -0,0593 1,1607
24-29 0,45408 | 0,19202 0,262 -0,1310 1,0392
30-35 0,64656 | 0,21242 0,050 -0,0007 1,2938
36-41 0,44048 | 0,22721 0,525 -0,2518 1,1328
42-47 0,42063 | 0,24735 0,687 -0,3331 1,1743
48-53 ,84874" | 0,25051 0,017 0,0854 1,6121
60 ve listii 0,14286 | 0,36163 1,000 -0,9590 1,2448
60 ve |18-23 0,40784 | 0,31942 0,907 -0,5654 1,3811
usti
24-29 0,31122| 0,31436 0,976 -0,6466 1,2691
30-35 0,50370 | 0,32721 0,786 -0,4933 1,5007
36-41 0,29762 | 0,33700 0,987 -0,7292 1,3245
42-47 0,27778 | 0,35090 0,993 -0,7914 1,3470
48-53 0,70588 | 0,35313 0,484 -0,3701 1,7819
54-59 -0,14286 | 0,36163 1,000 -1,2448 0,9590

Algilanan davranigsal kontrol, 18-23 yas ortalamasi, 24-29 yas ortalamasi, 36-

41 yas ortalamasi, 42-47 yas ortalamasi, 60 ve lstli yas ortalamasi ile diger yas
ortalamas1 anlamlhi bir sekilde farklilik gdstermemektedir. Algilanan davranigsal
kontrol, 30-35 yas ortalamasi ile 54-59 yas ortalamasi haricinde ile diger yas
ortalamas1 anlamli bir sekilde farklilik gostermemektedir. Algilanan davranigsal
kontrol, 48-53 yas ortalamasi ile 54-59 yas ortalamasi haricinde ile diger yas
ortalamas1 anlamli bir sekilde farklilik géstermemektedir.

4.8.1.33. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Egitim Durumuna Gore

Algllanan Davramssal Kontrol Farkhliklarimin Belirlenmesine

Yonelik Anova Analizi ve Sonuclari

Arastirmaya katilan tiiketicilerin egitim durumuna gore algilanan davranissal

kontrol farkliliklarinin bulunup bulunmadigt ANOVA analizi ile test edilmistir.

H10c: Algilanan davranigsal kontrol, tiiketicilerin demografik 6zelliklerinden

olan egitim durumuna gore farklilik gdstermektedir.
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Tablo 4.69: Egitim Durumuna Gore Algilanan Davranissal Kontrol

Farkhiliklar1 Anova Tablosu

ANOVA
DAV _KONT TT
Kareler Serbestlik Karelerin
Toplami Derecesi Ortalamast F Anl.
Gruplararasi 9,233 4 2,308 4,858 ,001
Gruplarigi 191,466 403 475
Toplam 200,699 407

Tabloya gore egitim durumuna gore algilanan davranigsal kontrol farklilik

gostermektedir (sig=0,01). Hipotez kabul edilmistir.
Varyanslar esit oldugundan Tukey testi yapilmistir.

Tablo 4.70: Egitim Durumuna Gore Algilanan Davranissal Kontrol

Farkhliklara lliskin Coklu Karsilastirma Testi

Coklu Karsilagtirmalar

Bagimli Degigken: DAV KONT TT
- %395 Giiven Aralig1
(1) EGITIM DURUMU Ortalama Fark |Std. Hata | Anlamlilik
. (I-]) Alt Sinir | Ust Smr
Tukey HSD [Ikogretim | Lise -0,37302 | 0,23058 0,487 | -1,0048 0,2588
On Lisans -0,27976 | 0,23663 0,762 | -0,9282 0,3686
Lisans -,61433" | 0,22317 0,048 | -1,2259 -0,0028
Lisansiistil -0,47386 | 0,23838 0,274 | -1,1271 0,1794
Lise Tkdgretim 0,37302 | 0,23058 0,487 | -0,2588 1,0048
On Lisans 0,09325| 0,11891 0,935 | -0,2326 0,4191
Lisans 024132 0,08917 0,055 | -0,4857 0,0030
Lisansiistil -0,10084 | 0,12236 0,923 | -0,4361 0,2344
On Lisans | [kdgretim 0,27976 | 0,23663 0,762 | -0,3686 0,9282
Lise -0,09325 | 0,11891 0,935| -0,4191 0,2326
Lisans -,33457°| 0,10382 0,012 | -0,6191 -0,0501
Lisansiistil -0,19409 | 0,13342 0,593 | -0,5597 0,1715
Lisans flkégretim ,61433°| 0,22317 0,048 | 0,0028 1,2259
Lise 0,24132| 0,08917 0,055 | -0,0030 0,4857
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On Lisans ,33457*| 0,10382 0,012] 0,0501 0,6191
Lisansiistii 0,14048 | 0,10775 0,689 | -0,1548 0,4357
Lisansiisti | I1kogretim 0,47386 | 0,23838 0,274 -0,1794 1,1271
Lise 0,10084 | 0,12236 0,923 | -0,2344 0,4361
On Lisans 0,19409 | 0,13342 0,593 | -0,1715 0,5597
Lisans -0,14048 | 0,10775 0,689 | -0,4357 0,1548

Algilanan davramigsal kontrol, ilkdgretim mezunu ortalamasi; lisansiistii
ortalamast ile diger egitim durumu ortalamasi anlamli bir sekilde farklilik
gostermemektedir. Algilanan davranigsal kontrol, ilkdgretim mezunui ortalamasi ile
lisans mezunu ortalamasi haricinde ile diger egitim durumu ortalamasi anlamli bir
sekilde farklilik gostermemektedir. Algilanan davranigsal kontrol, lise mezunu
ortalamasi ile lisans mezunu ortalamasi haricinde ile diger egitim durumu ortalamasi
anlamli bir sekilde farklilik gostermemektedir. Algilanan davranigsal kontrol, 6n lisans
mezunu ortalamasi ile lisans mezunu ortalamasi haricinde ile diger egitim durumu

ortalamasi anlamli bir sekilde farklilik gostermemektedir.

4.8.1.34. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Medeni Durumuna Gore
Algillanan Davramssal Kontrol Farkhliklarinin Belirlenmesine

Yonelik Bagimsiz Orneklem T Testi ve Sonugclari

Arastirmaya katilan tliketicilerin medeni durumuna gore algilanan davranigsal

kontrol farkliliklarinin bulunup bulunmadigi bagimsiz 6rneklem T testi ile stnanmistir.

H10d: Algilanan davranigsal kontrol, tiiketicilerin demografik 6zelliklerinden

olan medeni durumuna gore farklilik gostermektedir.
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Tablo 4.71: Medeni Duruma Gore Algilanan Davranissal Kontrol Farkhihklar

Bagimsiz Orneklem T-Testi Tablosu

Grup Istatistikleri

Std. Hata
MEDENI DURUM N | Ortalama | Std.Sapma | Ortalama
Bekar 257 4,0182 0,70810 0,04417
DAV_KONT _TT
Evli 151 3,9316 0,69102 0,05623
T-Testi
Ortalama Esitligi i¢in T-Testi
Serbestlik Ortalama | Std.Hata
t Derecesi Anl. Farki Farki
Varyanslar 1,203 406 | 0,230 0,08659 | 0,07196
esit oldugunda
DAV_KONT_TT
Varyanslar 1,211 320,664 | 0,227 0,08659| 0,07151
esit
olmadiginda

Medeni duruma gore algilanan davranigsal kontrol arasinda anlamli bir farklilik

bulunmamaktadir. P degeri 0,05’ten biiyiikk oldugundan istatistiki acidan anlamli

olmadig belirlenmis olup, H10d hipotezi kabul edilmemistir.
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4.8.1.35. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Meslegine Gore
Algilanan Davramissal Kontrol Farkhihklarinin Belirlenmesine

Yonelik Anova Analizi ve Sonuclar

Arastirmaya katilan tiiketicilerin meslegine gore algilanan davranigsal kontrol

farkliliklarinin bulunup bulunmadigit ANOVA analizi ile test edilmistir.

H10e:Algilanan davranigsal kontrol, tiiketicilerin demografik 6zelliklerinden

olan meslege gore farklilik gostermektedir.

Tablo 4.72: Meslege Gore Algilanan Davranigsal Kontrol Farkliliklar1 Anova

Tablosu
ANOVA
DAV _KONT TT

Kareler Serbestlik Karelerin

Toplami Derecesi Ortalamasi F |Anl
Gruplararasi 9,221 8 1,153 2,402 ,015
Gruplarigi 191,478 399 ,480
Toplam 200,699 407

Tabloya gore meslege gore algilanan davranigsal kontrol farklilik géstermektedir

(sig=0,01). Hipotez kabul edilmistir.

Varyanslar esit oldugundan Tukey testi yapilmuistir.
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Tablo 4.73:Meslege Gore Algilanan Davramssal Kontrol Farklihklarna iliskin

Coklu Karsilastirma Testi

Coklu Karsilagtirmalar

Bagimli Degisken: | DAV_KONT TT
Std. %95 Giliven Aralig
(I) MESLEK Hata | Anlamlilik
Ortalama Alt
Fark (I-]) Smir | Ust Smir
Tukey HSD Ogrenci Memur -0,20594 | 0,14322 0,883 | -0,6526 0,2408
Emekli -0,30779 | 0,17938 0,737 -0,8673 0,2517
Isci 0,06714 | 0,11357 1,000 | -0,2871 0,4214
Serbest -0,34029 | 0,12373 0,134 | -0,7262 0,0456
meslek
Akademisyen -0,16427 | 0,25594 0,999 | -0,9625 0,6340
Ev hanimu 0,11698 | 0,14322 0,996 | -0,3297 0,5637
Calismiyor -0,14411 | 0,14490 0,986 | -0,5960 0,3078
Diger -0,20788 | 0,10534 0,563 | -0,5364 0,1207
Memur Ogrenci 0,20594 | 0,14322 0,883 | -0,2408 0,6526
Emekli -0,10185| 0,20410 1,000 | -0,7384 0,5347
Isci 0,27308 | 0,14960 0,665 | -0,1935 0,7397
Serbest -0,13435| 0,15745 0,995 | -0,6254 0,3567
meslek
Akademisyen 0,04167 | 0,27383 1,000 | -0,8124 0,8957
Ev hanimi 0,32292 | 0,17319 0,639 -0,2172 0,8631
Calismiyor 0,06183 | 0,17458 1,000 | -0,4827 0,6063
Diger -0,00194 | 0,14345 1,000 | -0,4493 0,4455
Emekli Ogrenci 0,30779 | 0,17938 0,737 -0,2517 0,8673
Memur 0,10185| 0,20410 1,000 | -0,5347 0,7384
Isci 0,37493 | 0,18451 0,522 | -0,2005 0,9504
Serbest -0,03250 | 0,19093 1,000 | -0,6280 0,5630
meslek
Akademisyen 0,14352 | 0,29436 1,000 | -0,7746 1,0616
Ev hanimu 0,42477| 0,20410 0,488 | -0,2118 1,0613
Calismiyor 0,16368 | 0,20528 0,997 | -0,4766 0,8039
Diger 0,09991 | 0,17956 1,000 | -0,4601 0,6599
Isci Ogrenci -0,06714 | 0,11357 1,000 | -0,4214 0,2871
Memur -0,27308 | 0,14960 0,665 | -0,7397 0,1935
Emekli -0,37493 | 0,18451 0,522 | -0,9504 0,2005
Serbest -0,40743 | 0,13106 0,052 | -0,8162 0,0013
meslek
Akademisyen -0,23141 | 0,25956 0,993 | -1,0409 0,5781
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Ev hanimi 0,04984 | 0,14960 1,000 | -0,4167 0,5164
Calismiyor -0,21125 0,15121 0,899 | -0,6828 0,2604
Diger -0,27501 | 0,11386 0,278 | -0,6301 0,0801
Serbest meslek | Ogrenci 0,34029 | 0,12373 0,134 | -0,0456 0,7262
Memur 0,13435] 0,15745 0,995 | -0,3567 0,6254
Emekli 0,03250 | 0,19093 1,000 | -0,5630 0,6280
Isci 0,40743 | 0,13106 0,052 | -0,0013 0,8162
Akademisyen 0,17602 | 0,26416 0,999 | -0,6479 0,9999
Ev hanimi 0,45727| 0,15745 0,091 | -0,0338 0,9483
Calismiyor 0,19618| 0,15898 0,949 | -0,2997 0,6920
Diger 0,13242| 0,12399 0,978 | -0,2543 0,5191
Akademisyen Ogrenci 0,16427| 0,25594 0,999 | -0,6340 0,9625
Memur -0,04167 | 0,27383 1,000 | -0,8957 0,8124
Emekli -0,14352 | 0,29436 1,000 | -1,0616 0,7746
Isci 0,23141| 0,25956 0,993 | -0,5781 1,0409
Serbest -0,17602 | 0,26416 0,999 | -0,9999 0,6479
meslek
Ev hanimi 0,28125| 0,27383 0,983 | -0,5728 1,1353
Calismiyor 0,02016 | 0,27471 1,000 | -0,8366 0,8770
Diger -0,04360 | 0,25606 1,000 | -0,8422 0,7550
Ev hanimi Ogrenci -0,11698 | 0,14322 0,996 | -0,5637 0,3297
Memur -0,32292 | 0,17319 0,639 | -0,8631 0,2172
Emekli -0,42477| 0,20410 0,488 | -1,0613 0,2118
Isci -0,04984 | 0,14960 1,000 | -0,5164 0,4167
Serbest -0,45727| 0,15745 0,091 | -0,9483 0,0338
meslek
Akademisyen -0,28125 | 0,27383 0,983 | -1,1353 0,5728
Calismiyor -0,26109 | 0,17458 0,857 | -0,8056 0,2834
Diger -0,32485 | 0,14345 0,366 | -0,7723 0,1225
Caligmiyor Ogrenci 0,14411| 0,14490 0,986 | -0,3078 0,5960
Memur -0,06183 | 0,17458 1,000 | -0,6063 0,4827
Emekli -0,16368 | 0,20528 0,997 | -0,8039 0,4766
Isci 0,21125] 0,15121 0,899 | -0,2604 0,6828
Serbest -0,19618 | 0,15898 0,949 | -0,6920 0,2997
meslek
Akademisyen -0,02016 | 0,27471 1,000 | -0,8770 0,8366
Ev hanimi 0,26109| 0,17458 0,857 | -0,2834 0,8056
Diger -0,06377 | 0,14512 1,000 | -0,5164 0,3889
Diger Ogrenci 0,20788 | 0,10534 0,563 | -0,1207 0,5364
Memur 0,00194 | 0,14345 1,000 | -0,4455 0,4493
Emekli -0,09991 | 0,17956 1,000 | -0,6599 0,4601
Isci 0,27501| 0,11386 0,278 | -0,0801 0,6301
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Serbest -0,13242 | 0,12399 0,978 | -0,5191 0,2543
meslek

Akademisyen 0,04360 | 0,25606 1,000 | -0,7550 0,8422
Ev hanimi 0,32485| 0,14345 0,366 | -0,1225 0,7723
Calismiyor 0,06377| 0,14512 1,000 | -0,3889 0,5164

Algilanan davranigsal kontrol, 6grenci ortalamasi, memur ortalamasi, emekli
ortalamasi, akademisyen ortalamasi, ev hanimi ortalamasi, ¢aligmiyor ortalamasi,
diger ortalamasi ile diger meslekler ortalamasi anlamli bir sekilde farklilik
gostermemektedir. Algilanan davranigsal kontrol, is¢i ortalamasi ile serbest meslek
ortalamas1 haricinde diger meslekler ortalamasi anlamli bir sekilde farklilik
gostermemektedir.
4.8.1.36. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Ayhik Gelir Durumuna

Gore Algilanan Davranissal Kontrol Farkhiliklarinin Belirlenmesine

Yonelik Anova Analizi ve Sonuc¢lari

Arastirmaya katilan tliketicilerin aylik gelir durumuna goére algilanan davranissal

kontrol farkliliklarinin bulunup bulunmadigt ANOVA analizi ile test edilmistir.

H10f: Algilanan davranigsal kontrol, tiiketicilerin demografik 6zelliklerinden

olan aylik gelir durumuna gore farklilik géstermektedir.

Tablo 4.74: Aylhk Gelir Durumuna Gore Algilanan Davranissal Kontrol
Farkhhliklar1 Anova Tablosu

ANOVA
DAV _KONT TT
Kareler Serbestlik Karelerin
Toplami1 Derecesi Ortalamasi F Anl.
Gruplararasi 4,121 9 ,458 ,927 ,501
Gruplarigi 196,578 398 ,494
Toplam 200,699 407
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Tabloya gore aylik gelir durumuna gore algilanan davranissal kontrol farklilik
gostermemektedir (sig=0,50). P degeri 0,05’ten biiyiik oldugundan istatistiki agidan

anlamli olmadig belirlenmis olup, H10f hipotezi kabul edilmemistir.

4.8.1.37. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Kusagina Gore Algilanan
Davramssal Kontrol Farklihklarinin Belirlenmesine Yonelik Anova

Analizi ve Sonuclan

Arastirmaya katilan tiiketicilerin kusaklarina gore algilanan davranigsal kontrol

farkliliklarinin bulunup bulunmadigit ANOVA analizi ile test edilmistir.

H10g: Algilanan davranigsal kontrol, tiiketicilerin demografik 6zelliklerinden

olan kusaga gore farklilik gostermektedir.

Tablo 4.75: Kusaga Gore Algillanan Davramissal Kontrol Farkhiliklar1 Anova

Tablosu
ANOVA
DAV_KONT TT
Kareler Serbestlik |  Karelerin
Toplami1 Derecesi | Ortalamasi F Anl.
Gruplararast 2,607 2 1,303 2,665 ,071
Gruplarigi 198,092 405 ,489
Toplam 200,699 407
Tabloya gore kusaga gore algilanan davranigsal kontrol farklilik

gostermemektedir (sig=0,07). P degeri 0,05’ten biiyiik oldugundan istatistiki a¢idan

anlamli olmadig1 belirlenmis olup, H10g hipotezi kabul edilmemistir.
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4.8.1.38. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Cinsiyetine Gore
Tiiketicilerin Fenomenler Tarafindan Tamitilan Uriinleri Satin Alma
Niyeti Farklihklarinin Belirlenmesine Yonelik Bagimsiz Orneklem T

Testi ve Sonuclar

Arastirmaya katilan tiiketicilerin cinsiyetine gore tiiketicilerin fenomenler
tarafindan tanitilan trtinleri satin alma niyeti farkliliklarinin bulunup bulunmadigi

bagimsiz orneklem T testi ile sitnanmustir.

H11: Tiketicilerin fenomenler tarafindan tanitilan {iriinleri satin alma niyeti,

tiiketicilerin demografik 6zelliklerine gore farklilik gostermektedir.

H11a: Tiketicilerin fenomenler tarafindan tanitilan {riinleri satin alma niyeti,

tiiketicilerin demografik 6zelliklerinden olan cinsiyete gore farklilik gostermektedir.

Tablo 4.76: Cinsiyete Gore Satin Alma Niyeti Farkhiliklar: T-Testi Tablosu

Grup Istatistikleri

Std.Hata

CINSIYET N | Ortalama | Std.Sapma | Ortalama
. Erkek 67 3,0000 0,78442 0,09583
NIYET_TT Rdm | 341 2.9702]  0.76291 0.04131
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T-Testi

Ortalama Esitligi i¢in T-Testi

Serbestlik
t Derecesi Anl. | Ortalama Farki | Std.Hata Farki
Varyanslar 0,291 406 | 0,771 0,02981 0,10242
esit
oldugunda
NIYET TT |Varyanslar 0,286 92,194 0,776 0,02981 0,10436
esit
olmadiginda

Tabloda goriildiigii gibi satin alma niyeti degerleri 0,05 degerinden biiytiktiir.
Cinsiyete gore satin alma niyeti arasinda anlamli bir farklilik bulunmamaktadir. P
degeri 0,05 ten biiyiik oldugundan istatistiki agidan anlamli olmadig1 belirlenmis olup,

H11a hipotezi kabul edilmemistir.

4.8.1.39. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Yasina Gore
Tiiketicilerin Fenomenler Tarafindan Tamitilan Uriinleri Satin Alma
Niyeti Farkhiliklarinin Belirlenmesine Yonelik Anova Analizi ve

Sonuclar

Arastirmaya katilan tiiketicilerin yagina gore tiiketicilerin fenomenler tarafindan
tanitilan Uriinleri satin alma niyeti farkliliklarinin bulunup bulunmadigi ANOVA

analizi ile test edilmistir.

H11b: Tiiketicilerin fenomenler tarafindan tanitilan tiriinleri satin alma niyeti,

tiikketicilerin demografik 6zelliklerinden olan yasa gore farklilik géstermektedir.
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Tablo 4.77: Yasa Gore Satin Alma Niyeti Farkliliklar1 Anova Tablosu

ANOVA
NIYET TT
Kareler Serbestlik | Karelerin
Toplami1 Derecesi | Ortalamasi F Anl.
Gruplararast 4,343 7 ,620 1,060 ,389
Gruplarigi 234,210 400 ,586
Toplam 238,552 407

Yasa gore satin alma niyeti farklilik gostermemektedir (sig=0,38). P degeri
0,05’ten biiylik oldugundan istatistiki agidan anlamli olmadigi belirlenmis olup, H11b

hipotezi kabul edilmemistir.

4.8.1.40. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Egitim Durumuna Gore
Tiiketicilerin Fenomenler Tarafindan Tamtilan Uriinleri Satin Alma
Niyeti Farkhliklarinin Belirlenmesine Yonelik Anova Analizi ve

Sonuclan

Arastirmaya katilan tiiketicilerin egitim durumuna gore tiiketicilerin fenomenler
tarafindan tanitilan {iriinleri satin alma niyeti farkliliklarinin bulunup bulunmadigi

ANOVA analizi ile test edilmistir.

H11c: Tiiketicilerin fenomenler tarafindan tanitilan {irtinleri satin alma niyeti,
tiikketicilerin demografik o6zelliklerinden olan egitim durumuna goére farklilik

gostermektedir.
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Tablo 4.78: Egitim Durumuna Gore Satin Alma Niyeti Farkliliklar1 Anova

Tablosu
ANOVA
NIYET TT

Kareler Serbestlik Karelerin

Toplami1 Derecesi Ortalamasi F Anl.
Gruplararasi 4,730 4 1,183 2,038 ,088
Gruplarigi 233,822 403 ,580
Toplam 238,552 407

Egitim durumuna gore satin alma niyeti farklilik gostermemektedir (sig=0,08).
P degeri 0,05’ten biiylik oldugundan istatistiki a¢idan anlamli olmadig: belirlenmis
olup, H11¢ hipotezi kabul edilmemistir.

4.8.1.41. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Medeni Durumuna Gore
Tiiketicilerin Fenomenler Tarafindan Tamitilan Uriinleri Satin Alma
Niyeti Farklihklarinin Belirlenmesine Yénelik Bagimsiz Orneklem T

Testi ve Sonuclar:

Arastirmaya katilan tiiketicilerin medeni durumuna gore tiiketicilerin
fenomenler tarafindan tanitilan iriinleri satin alma niyeti farkliliklarinin bulunup

bulunmadigi bagimsiz 6rneklem T testi ile stnanmustir.

H11d: Tiketicilerin fenomenler tarafindan tanitilan triinleri satin alma niyeti,
tilkketicilerin demografik 0Ozelliklerinden olan medeni durumuna gore farklilik

gostermektedir.
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Tablo 4.79: Medeni Duruma Gore Satin Alma Niyeti Farklilhiklar1 Bagimsiz
Orneklem T-Testi Tablosu

Grup Istatistikleri
Std.Hata
MEDENI DURUM N | Ortalama | Std.Sapma Ortalama
Bekar | 257 2,9799 0,75614 0,04717
NIYET TT
Evli 151 2,9669 0,78387 0,06379
T-Testi
Ortalama Esitligi i¢in T-Testi
Serbestlik
t Derecesi Anl. Ortalama Farki | Std.Hata Farki
Varyanslar 0,166 406 0,869 0,01301 0,07859
esit oldugunda
NIYET TT Va}:yanslar 0,164 305,369 | 0,870 0,01301 0,07933
esi
olmadiginda

Medeni duruma gore satin alma niyeti arasinda anlamli bir farklilik

bulunmamaktadir. P degeri 0,05’ten biiyiikk oldugundan istatistiki acidan anlamli

olmadig belirlenmis olup, H11d hipotezi kabul edilmemistir.
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4.8.1.42. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Meslegine  Gore
Tiiketicilerin Fenomenler Tarafindan Tanmitilan Uriinleri Satin Alma
Niyeti Farkhiliklarinin Belirlenmesine Yonelik Anova Analizi ve

Sonuclan

Arastirmaya katilan tiiketicilerin meslegine gore tiiketicilerin fenomenler
tarafindan tanitilan trtinleri satin alma niyeti farkliliklarinin bulunup bulunmadigi

ANOVA analizi ile test edilmistir.

H11e: Tiiketicilerin fenomenler tarafindan tanitilan {irlinleri satin alma niyeti,

tiiketicilerin demografik 6zelliklerinden olan meslege gore farklilik gostermektedir.

Tablo 4.80: Meslege Gore Satin Alma Niyeti Farkliliklar1 Anova Tablosu

ANOVA
NIYET TT
Kareler Serbestlik | Karelerin
Toplami Derecesi | Ortalamast F Anl.
Gruplararasi 2,735 8 ,342 , 979 ,796
Gruplarigi 235,817 399 ,591
Toplam 238,552 407

Meslege gore satin alma niyeti farklilik gostermemektedir (sig=0,79). P degeri
0,05’ten biiylik oldugundan istatistiki agidan anlamli olmadigi belirlenmis olup, Hl1e

hipotezi kabul edilmemistir.
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4.8.1.43. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Aylhik Gelir Durumuna
Gore Tiiketicilerin Fenomenler Tarafindan Tamitilan Uriinleri Satin
Alma Niyeti Farkhliklarinin Belirlenmesine Yonelik Anova Analizi ve

Sonuclan

Arastirmaya katilan tiiketicilerin aylik gelir durumuna gore tiiketicilerin
fenomenler tarafindan tanitilan {iriinleri satin alma niyeti farkliliklarinin bulunup

bulunmadigt ANOVA analizi ile test edilmistir.

H11f: Tiketicilerin fenomenler tarafindan tanitilan drlinleri satin alma
niyeti,tiiketicilerin demografik 6zelliklerinden olan aylik gelir durumuna gore farklilik

gostermektedir.

Tablo 4.81: Aylik Gelir Durumuna Goére Satin Alma Niyeti Farkhiliklar:

Anova Tablosu

ANOVA
NIYET TT
Kareler Serbestlik | Karelerin
Toplami1 Derecesi | Ortalamasi F Anl.
Gruplararast 4,182 9 ,465 ,789 ,627
Gruplarigi 234,370 398 ,589
Toplam 238,552 407

Aylik gelir durumuna goére satin alma niyeti farkliik gostermemektedir
(sig=0,62). P degeri 0,05’ten biiyiik oldugundan istatistiki agidan anlamli olmadigi
belirlenmis olup, H11f hipotezi kabul edilmemistir.
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4.8.1.44. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Kusagina Gore
Tiiketicilerin Fenomenler Tarafindan Tamitilan Uriinleri Satin Alma
Niyeti Farkhliklarinin Belirlenmesine Yonelik Anova Analizi ve

Sonuclar

Arastirmaya katilan tiiketicilerin kugaklarina gore tiiketicilerin fenomenler
tarafindan tanitilan trtinleri satin alma niyeti farkliliklarinin bulunup bulunmadigi

ANOVA analizi ile test edilmistir.

H11g: Tiiketicilerin fenomenler tarafindan tanitilan {riinleri satin alma niyeti,

tiiketicilerin demografik 6zelliklerinden olan kusaga gore farklilik gostermektedir.

Tablo 4.82: Kusaga Gore Satin Alma Niyeti Farklhiliklar1 Anova Tablosu

ANOVA
NIYET TT
Serbestlik | Karelerin
Kareler Toplam1 | Derecesi | Ortalamasi F Anl.
Gruplararasi ,006 2 ,003 ,005 ,995
Gruplarigi 238,546 405 ,589
Toplam 238,552 407

Kusaga gore satin alma niyeti farklilik gostermemektedir (sig=0,99). P degeri
0,05’ten biiylik oldugundan istatistiki agidan anlamli olmadig1 belirlenmis olup, H11g

hipotezi kabul edilmemistir.
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4.8.1.45. Arastirma Hipotezlerinin Sonug¢lari

Calismanin amaglar1 dogrultusunda hipotezlerin test edilmesi analizler dogrultusunda

yapilmistir. Analizler sonucunda arastirma hipotezlerinin desteklenme durumlarina

iliskin nihai bulgular Tablo 4.108‘de 6zet olarak belirtilmektedir.

Tablo 4.83: Arastirma Hipotezlerine Yonelik Ozet Tablo

Hipotezler ifade Desteklenme
Durumu
H1 Tiiketicilerin fenomenin ozelliklerine iliskin algilarinin
tiikketicilerin fenomenlerin igeriklerine yonelik tutumlari .
iizerinde bir etkisi vardir. Desteklendi
H2 Tiiketicilerin fenomenin paylasim o&zelliklerine iliskin
algilarinin fenomenlerin igeriklerine ydnelik tutumlar )
iizerinde bir etkisi vardir. Desteklendi
H3 Subjektif normun tiiketicilerin fenomenler tarafindan
tanitilan iriinleri satin alma niyetleri tizerinde bir etkisi .
Desteklendi
vardir.
H4 Algilanan davranigsal kontroliin tiiketicilerin fenomenler
tarafindan tanitilan iirlinleri satin alma niyetleri ilizerinde )
bir etkisi vardir. Desteklendi
H5 Tiiketicilerin ~ fenomenlerin  iceriklerine  yonelik
tutumlarinin, tiiketicilerin fenomenler tarafindan tanitilan )
iiriinleri satin alma niyeti izerinde bir etkisi vardir. Desteklendi
H6 Tiiketicilerin fenomenin o6zelliklerine iligkin algilari, | Kismen
tilketicilerin demografik 6zelliklerine gore farklilik | Desteklendi
gostermektedir.
Hé6a Tiiketicilerin fenomen ozelliklerine iliskin algilari,
tiikketicilerin demografik 6zelliklerinden olan cinsiyete .
gore farklilik gdstermektedir. Desteklenmedi.
Hé6b Tiketicilerin fenomen o&zelliklerine iliskin algilari,
tiikketicilerin demografik o6zelliklerinden olan yasa gore .
farklilik gostermektedir. Desteklendi
Héc Tiiketicilerin fenomen ozelliklerine iliskin algilari,
tiikketicilerin demografik o6zelliklerinden olan egitim )
Desteklenmedi

durumuna gore farklilik gostermektedir.
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Hoéd

Tiiketicilerin fenomen ozelliklerine iligkin algilari,
tilketicilerin demografik o6zelliklerinden olan medeni
duruma gore farklilik géstermektedir.

Desteklendi

Hé6e

Tiiketicilerin fenomen oOzelliklerine iliskin algilari,
tiikketicilerin demografik 6zelliklerinden olan meslege gore
farklilik gostermektedir.

Desteklenmedi

Hof

Tiiketicilerin fenomen o&zelliklerine iligkin algilari,
tilketicilerin demografik 6zelliklerinden olan aylik gelir
durumuna gore farklilik géstermektedir.

Desteklenmedi

Tiiketicilerin fenomen ozelliklerine iliskin algilari,
tiikketicilerin demografik 6zelliklerinden olan kusaga gore
farklilik gostermektedir.

Desteklenmedi

H7

Tiiketicilerin fenomenin paylasim o&zelliklerine iliskin
algilari, tiiketicilerin demografik o6zelliklerine gore
farklilik gostermektedir.

Kismen
Desteklendi

H7a

Tiiketicilerin fenomenin paylasim o6zelliklerine 1iliskin
algilari, tiiketicilerin demografik ozelliklerinden olan
cinsiyete gore farklilik gostermektedir.

Desteklenmedi

H7b

Tiiketicilerin fenomenin paylasim 6zelliklerine iliskin
algilari, tiiketicilerin demografik 6zelliklerinden olan yasa
gore farklilik gostermektedir.

Desteklendi

H7c

Tiiketicilerin fenomenin paylasim o6zelliklerine 1iliskin
algilari, tiiketicilerin demografik o6zelliklerinden olan
egitim durumuna gore farklilik géstermektedir.

Desteklenmedi

H7d

Tiiketicilerin fenomenin paylasim o&zelliklerine iliskin
algilar, tiiketicilerin demografik o6zelliklerinden olan
medeni duruma gore farklilik gostermektedir.

Desteklendi

H7e

Tiiketicilerin fenomenin paylasim o6zelliklerine iliskin
algilari, tiiketicilerin demografik o6zelliklerinden olan
meslege gore farklilik gostermektedir.

Desteklenmedi

H7f

Tiiketicilerin fenomenin paylasim o&zelliklerine iliskin
algilari, tiiketicilerin demografik 6zelliklerinden olan aylik
gelir durumuna gore farklilik gostermektedir.

Desteklenmedi

Tiiketicilerin fenomen paylasim &zelliklerine iliskin
algilari, tiiketicilerin demografik o6zelliklerinden olan
kusaga gore farklilik gostermektedir.

Desteklenmedi
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HS8 Tiiketicilerin fenomenlerin igeriklerine yonelik tiiketici | Kismen
tutumlar, tiiketicilerin - demografik  6zelliklerine gore | Desteklendi
farklilik gostermektedir.

HS8a Tiiketicilerin ~ fenomenlerin  igeriklerine  yonelik | Desteklenmedi
tutumlari,tiiketicilerin  demografik o6zelliklerinden olan
cinsiyete gore farklilik gdstermektedir.

H8b Tiiketicilerin ~ fenomenlerin  igeriklerine  yonelik | Desteklendi
tutumlar, tiikketicilerin  demografik 6zelliklerinden olan
yasa gore farklilik gostermektedir.

H8c Tiiketicilerin ~ fenomenlerin  igeriklerine  yonelik | Desteklendi
tutumlari,tiiketicilerin  demografik o6zelliklerinden olan
egitim durumuna gore farklilik géstermektedir.

H8d Tiiketicilerin fenomenlerin igeriklerine yonelik | Desteklendi
tutumlar, tiiketicilerin  demografik 6zelliklerinden olan
medeni durumuna gore farklilik gostermektedir.

HS8e Tiiketicilerin fenomenlerin igeriklerine yonelik tutumlari, | Desteklendi
tiikketicilerin demografik 6zelliklerinden olan meslege gore
farklilik gostermektedir.

H8f Tiiketicilerin fenomenlerin igeriklerine yonelik tutumlari, | Desteklenmedi
titketicilerin demografik 6zelliklerinden olan aylik gelir
durumuna gore farklilik gostermektedir.

H8g Tiiketicilerin fenomenlerin iceriklerine yonelik | Desteklenmedi
tutumlari,tiiketicilerin demografik o6zelliklerinden olan
kusaga gore farklilik gostermektedir.

H9 Subjektif norm, tiiketicilerin demografik 6zelliklerine gore | Kismen
farklilik gostermektedir. Desteklendi

H9a Subjektif norm, tiiketicilerin demografik 6zelliklerinden | Desteklendi
olan cinsiyete gore farklilik géstermektedir.

H9b Subjektif norm, tiiketicilerin demografik 6zelliklerinden | Desteklenmedi
olan yasa gore farklilik géstermektedir.

H9c Subjektif norm, tiiketicilerin demografik 6zelliklerinden | Desteklenmedi
olan egitim durumuna gore farklilik gdstermektedir.

H9d Subjektif norm,tiiketicilerin demografik 06zelliklerinden | Desteklenmedi
olan medeni duruma gore farklilik gostermektedir.

HO%e Subjektif norm, tiiketicilerin demografik o6zelliklerinden | Desteklenmedi

olan meslege gore farklilik gostermektedir.
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HOf

Subjektif norm, tiiketicilerin demografik 6zelliklerinden
olan aylik gelir durumuna gore farklilik gostermektedir.

Desteklenmedi

HO9g

Subjektif norm, tiiketicilerin demografik 6zelliklerinden
olan kusaga gore farklilik gostermektedir.

Desteklenmedi

H10

Algilanan davranigsal kontrol, tiiketicilerin demografik
ozelliklerine gore farklilik gostermektedir.

Kismen
Desteklendi

H10a

Algilanan davranmigsal kontrol, tiiketicilerin demografik
ozelliklerinden olan cinsiyete gore farklilik
gostermektedir.

Desteklenmedi

H10b

Algilanan davramigsal kontrol, tiiketicilerin demografik
ozelliklerinden olan yasa gore farklilik gostermektedir.

Desteklendi

H10c

Algilanan davranigsal kontrol, tiiketicilerin demografik
ozelliklerinden olan egitim durumuna gore farklilik
gostermektedir.

Desteklendi

H10d

Algilanan davranmigsal kontrol, tiiketicilerin demografik
ozelliklerinden olan medeni durumuna gore farklilik
gostermektedir.

Desteklenmedi

H10e

Algilanan davranigsal kontrol, tiiketicilerin demografik
ozelliklerinden olan meslege gore farklilik gdstermektedir.

Desteklendi

HI10f

Algilanan davranigsal kontrol, tiiketicilerin demografik
ozelliklerinden olan aylik gelir durumuna gore farklilik
gostermektedir.

Desteklenmedi

H10g

Algilanan davranmigsal kontrol, tiiketicilerin demografik
ozelliklerinden olan kusaga gore farklilik gostermektedir.

Desteklenmedi

HI11

Tiiketicilerin fenomenler tarafindan tanitilan {iriinleri satin
alma niyeti, tiiketicilerin demografik ozelliklerine gore
farklilik gostermektedir.

Desteklenmedi

Hlla

Tiiketicilerin fenomenler tarafindan tanitilan {iriinleri satin
alma niyeti, tiiketicilerin demografik 6zelliklerinden olan
cinsiyete gore farklilik gostermektedir.

Desteklenmedi

H11b

Tiiketicilerin fenomenler tarafindan tanitilan {iriinleri satin
alma niyeti, tiiketicilerin demografik 6zelliklerinden olan
yasa gore farklilik gostermektedir.

Desteklenmedi

Hllc

Tiiketicilerin fenomenler tarafindan tanitilan iiriinleri satin
alma niyeti, tiikketicilerin demografik 6zelliklerinden olan
egitim durumuna gore farklilik géstermektedir.

Desteklenmedi
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Hlld

Tiiketicilerin fenomenler tarafindan tanitilan {iriinleri satin
alma niyeti, tiiketicilerin demografik 6zelliklerinden olan
medeni durumuna gore farklilik gostermektedir.

Desteklenmedi

Hlle

Tiiketicilerin fenomenler tarafindan tanitilan tiriinleri satin
alma niyeti,tiikketicilerin demografik 6zelliklerinden olan
meslege gore farklilik gdstermektedir.

Desteklenmedi

H11f

Tiiketicilerin fenomenler tarafindan tanitilan {iriinleri satin
alma niyeti,tiiketicilerin demografik 6zelliklerinden olan
aylik gelir durumuna gore farklilik gostermektedir.

Desteklenmedi

Hllg

Tiiketicilerin fenomenler tarafindan tanitilan tiriinleri satin
alma niyeti, tiikketicilerin demografik 6zelliklerinden olan
kusaga gore farklilik gostermektedir.

Desteklenmedi
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SONUC VE ONERILER

Pazarlamacilar ~ sosyal = medya  iizerinden  miisterilere = dogrudan
ulagabilmektedirler. Sosyal medyanin sagladig: ¢ift yonli, etkilesimli iletisim daha
etkili ve daha az maliyetlidir. Diger yonden sosyal medya, miisterilere ve kullanicilara
yasadiklar tecriibeleri paylasma imkaniyla, seffaflik sunmaktadir. Sosyal medyanin
sagladigi bu seffaflik miisterilere, deneyimler ve derecelendirmeler sayesinde,
cogunlugun bilgisinden hareketle kolay se¢im yapabilme firsat1 saglamaktadir (Kotler,

2017).

Markalar, fenomenlerle ¢alisarak sosyal medyaya 0zel sadakat programlari
olusturulmali ve iirlin kalitesi algisin1 giiglendirmenin marka degerine olumlu katki

saglayacagi diistiniilmelidir (Akgiin, 2020).

Sosyal medyadaki fenomenlerin iiriin tanitimlarina iligkin tiikketici tutumlarinin
satin alma niyetlerine etkisini tespit etmeyi amaglayan bu arastirmanin ¢iktilari bu

boliimde degerlendirilmekte ve oneriler yer almaktadir.

Arastirmada kullanilan dlgekler literatiirden alinmistir ve besli aralik tipinde ¢ok
ifadeli dl¢eklerden yararlanilmistir. Buna gore, tiiketicilerin fenomenin 6zelliklerine
iliskin algilar1 6lgegi 23 ifadeden, tiiketicilerin fenomenin paylasim o6zelliklerine
iliskin algilar1 61¢egi 19 ifadeden, tiiketicilerin fenomenler tarafindan tanitilan iiriinleri
satin alma niyetleri 6 ifadeden, tiiketicilerin fenomenlerin igeriklerine ydnelik
tutumlar1 6lgegi 5 ifadeden, siibjektif norm Slgegi 4 ifadeden, algilanan davranigsal
kontrol dlgegi 4 ifadeden olusmustur. Olgeklerin gecerlilik ve giivenilirlikleri yiiksek

derecede bulunmustur.

Arastirmanin ana kiitlesi Tiirkiye’de yasayan X, Y, Z kusag1 ve sosyal medya
araclarimin bir veya daha fazlasimi kullanip, sosyal medyada bir veya daha fazla

fenomeni takip eden ve fenomenlerin {iriin tanitimlarini izleyen bireylerdir.
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Sosyal medya fenomenlerinin tiiketici tutumlarina ve {iriin tanitimlarima iligkin
tutumlarinin satin alma niyetlerine nasil etki ettigini incelemek ve bu etkileri

tanimlamak amaciyla yapildigi i¢in tanimlayici aragtirma kapsamina girmektedir.

Ornekleme yéntemlerinden kolayda oOrnekleme yontemi tercih edilmistir.
Orneklemin ana kiitleyi iyi temsil etmesi gerektigi goz oniinde bulundurularak
miimkiin oldugunca farkli demografik o6zellikteki katilimcilara ulasilmaya
calisilmigtir. Sorularin anlasilirligini test etmek amaciyla 6n anket yapilmistir. Online
anket, 441 katilimciya uygulanmistir. Dikkatsiz katilimeilar ¢ikarilmis olup, 408

katilimcinin cevaplari analize dahil edilmistir. Analizler Spss programinda yapilmistir.

Arastirmanin sonuglarina gore tiiketicilerin fenomenin 6zelliklerine iligkin
algilarmin ve tiiketicilerin fenomenin paylasim ozelliklerine iliskin algilarinin,
tiikketicilerin fenomenlerin igeriklerine yonelik tutumlari tizerinde pozitif etkisi vardir.
Subjektif normun, algilanan davranigsal kontroliin ve tiiketicilerin fenomenlerin
iceriklerine yonelik tutumlarinin tiiketicilerin fenomenler tarafindan tanitilan tiriinleri
satin alma niyeti izerinde pozitif bir etkisi vardir. Giivenilir bir kaynaktan bilgi bulan
cesitli ¢alismalar, tiiketici tutumlarimi ve davramiglarimi etkiler (Hovland vd., 1953;

Dholakia ve Stemthal, 1977) sonucu da arastirmanin sonuglarin1 desteklemektedir.

Planli davranis teorisinin en 6nemli bilesenlerinden biri subjektif norm yani
etrafindaki bireylerin gergeklestirilecek davranis hakkinda diistinceleridir. Literatiirle
paralel olarak, subjektif normlarin tiiketicilerin fenomenler tarafindan tanitilan
tirtinleri satin alma niyeti tizerinde pozitif etkisi vardir. Subjektif norm, cinsiyete gore

farklilik gostermektedir.

Arastirmaya gore tiiketicilerin fenomenlerin igeriklerine yonelik tutumlarinin,
tiiketicilerin fenomenler tarafindan tanitilan iiriinleri satin alma niyeti pozitif etkisi
vardir. Tutum ve satin alma niyeti, tiiketici arastirmalarinda paralel bir iliski sergiler
(Ting ve de Run, 2015; Tarkiainen ve Sundqvist, 2005). Chen (2007) , belirli bir {iriine

kars1 olumlu tutumun tiiketicilerin satin alma niyetine yol agabilecek baskin bir
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tahminci oldugunu 6ne siirdii. Benzer sekilde, sosyal medya fenomenleri tarafindan
onaylanan {riine karst olumlu bir tutum, satin alma niyetinin daha yiiksek olma
ihtimalini etkileyecektir (Lim ve ark., 2017) sonucglarina varan arastirmalar
desteklemektedir. Ayrica Ohanian (1990) pazarlama iletisiminde fenomen kullanimi
tizerine gelistirmis oldugu kaynak giivenilirligi boyutlarinin (¢ekicilik, uzmanlik,

giivenilirlik) satin alma niyeti {izerine etkisini belirlemistir.

Tiiketicilerin fenomen 6zelliklerine iliskin algilari, yasa ve medeni duruma gore

farklilik gosterirken diger demografik degiskenlere gore farklilik gostermemektedir.

Tiiketicilerin fenomenin paylasim 6zelliklerine iliskin algilari, yasa ve medeni

duruma gore farklilik géstermektedir.

Tiiketicilerin demografik 6zelliklerine bakilarak tiiketici tutumlar farkliliklar:
arastirmada incelenmistir. Tiiketici tutumlart yasa, egitim durumu, medeni durum ve
meslege gore de farklilik gostermektedir. Tiiketici tutumlari diger demografik

degiskenlere gore farklilik gostermemektedir.

Algilanan davranissal kontrol, yasa, egitim durumuna ve meslege gore farklilik

gostermektedir.

Arastirmaya katilanlarin %401 1-3 fenomen takip etmekte, %17,2°si sosyal
medya platformlarinda en ¢ok moda kategorisindeki fenomenleri takip etmektedirler.

Arastirmaya katilanlarin %39’u sosyal medyada giinliik ortalama 2-4 saat arasi
vakit ge¢irmektedir. Katilimcilar, en ¢ok Instagram’da vakit gegirmektedir.

Tiiketicilerin tutumlarinin fenomenin 6zelliklerinden ve fenomenin paylagim
Ozelliklerinden etkilendigi sonucuna ulasilmis olup, isletmelerin pazarlama
kampanyalarinda alaninda uzman fenomenlerle isbirligi yapmasi Onerilmektedir.

Ciinkii tiiketicilerin tutumlar1 da satin alma niyetlerini etkilemektedir.

Sirketlerin kendi hedef kitlesini belirleyerek hedef kitlesine uygun fenomenlerle

tiriin tanitimlarini gergeklestirmesi onerilmektedir.
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Isletmelerin sosyal medyada kendilerine ait sayfalarmin olmasi ve bu
platformlarda aktif olarak yer almalar1 6nerilebilir.

Arastirma sonuglarina gore {iiriin tamitimlar1 fenomenlerin c¢ekiciligini 6ne
cikaracak sekilde tasarlanmasinin yanisira Erdogan (1999) tarafindan tavsiye edilen
cekicilik kavrami g6z 6niinde bulundurularak hazirlanmalidir.

Katilimcilar, en ¢ok Instagram’da vakit gecirdikleri belirtmislerdir. Sirketlerin
hem Instagram’da aktif olarak yer almas1 hem de Instagram’da yer alan fenomenlerle
is birligi yapmasi Onerilebilir.

Arastirma daha biiyiik 6rneklem grubunda yiiriitiilerek uygulanabilir. Arastirma
sadece Tirkiye’de uygulanmistir, pazarlama aragtirmacilar1 gelecekte iki farklh
tilkenin 6rneklem gruplarinin farkliliklarini arastirabilirler. Tiiketicilerin fenomenin
ozelliklerine iliskin algilarmin ve tiiketicilerin fenomenin paylagim O6zelliklerine
iligkin algilarinin tiiketicilerin satin alma niyetleri lizerindeki etkisinin tespit edilmesi
onerilebilir.

Arastirmanin Katkilar:

Fenomenler ile ilgili pazarlama literatiirinde fenomen pazarlamasinin marka
bilinirligi ve satin alma niyetine etkisi (LouveYuan, 2019), Youtube fenomen
pazarlamasinin giivenilirligini etkileyen faktorler (Xiao vd., 2018), fenomen
pazarlamasinin satin alma niyetine etkisi (Ki vd., 2020), fenomen pazarlamasinin
islevsel bilesenleri (Campbell vd., 2020) konularinda calismalar yapilmis olup,
fenomen pazarlamasimin hem tiiketici tutumlarina hem de tiiketici tutumlarinin satin
alma niyetine etkisini arastiran bir calismaya rastlanmamistir. Bu nedenle arastirmanin

literatiire katki saglayabilecegi diistiniilmektedir.

Tiiketicilerin fenomenin 6zelliklerine iliskin algilar1 ve tliketicilerin fenomenin
paylagim ozelliklerine iligskin algilarinin tiiketici tutumlari ve tiiketici tutumlarinin da
satin alma niyetleri iizerindeki etkilerinin her birinin ayr1 ayri incelenmesinin de

literatiire katkisinin olmasit beklenmektedir.
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Son donemlerin ilgi goren pazarlama aracit olarak fenomen pazarlamasi
ekseninde reklam ve tanitim yapmak isteyen sirketlere de yol gosterici olacaktir.
Fenomen pazarlamasi giin gectikge artan bir pazarlama seklidir. Bu baglamda
calismanin literatiire katki saglamasi diisliniilmektedir.

Arastirmanin Kisitlar1 ve Gelecek Arastirmalara Yonelik Oneriler

Her arastirmanin oldugu gibi bu arastirmaninda kisitlart mevcuttur. Online anket
yapilmasi1 kisitlarindan biridir. Zaman kisiti nedeniyle anket 611 katilimciya
uygulanmistir. Aragtirma sadece Tiirkiye’de yasayan katilimcilara uygulanmustir.

Arastirmanin degiskenlerine agizdan agiza pazarlama degiskeni de eklenerek
model genisletilebilir. Bu sayede agizdan agza pazarlamanin tiiketici tutumlar1 ve satin
alma niyetine etkisi 6l¢iilmiis olur.

Bu aragtirmada sosyal medyada yer alan kategoriler ve sosyal aglar genis
kapsamli olarak ele alinmistir. Gelecek arastirmalarda yalnizca tek kategori ele
almabilir veya farkli kategorilerin karsilagtirllmas1 yapilabilir ve farkliliklar

goriilebilir.
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ANKET FORMU

Bu anket cahsmasi Istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Pazarlama Anabilim Dah “Sosyal Medyadaki Fenomenlerin Uriin
Tamtimlarimin Tiiketici Tutumlarina ve Satin Alma Niyetlerine Etkisi’’ isimli
tezde kullanilmak iizere veri toplamak amaciyla yapilmaktadir. Anketten elde
edilen bilgiler bilimsel yayin disinda hi¢bir amacla kullanilmayacaktir.
Arastirma sonuclarimin bilimsel acidan gercekligi aciklayabilmesi ve
arastirmanin giivenilirligi icin anket sorularmma vereceginiz cevaplar ¢ok

onemlidir. Verdiginiz destekten dolay tesekkiir ederiz.

Arzu Orhan
* Gerekli

1.Sosyal medyadaki fenomenlerin hesaplarimi takip ediyor musunuz?
(Sosyal medya fenomeni veya influencer olarak adlandirilan Kkimseler,
cogunlugun belirledigi, sosyal medyada en ¢ok takip edilen ve begeni alan Kisiler

olarak simiflandirilir.) *

Evet ()
Hayir () (Haywr cevabimi sectiyseniz anketi cevaplamaya devam

etmeyiniz.)

2.Sosyal medyada fenomenlerin hesaplarindaki iiriin tamtimlarim izliyor

musunuz? *

Evet ()
Hayir () (Haywr cevabimi sectiyseniz anketi cevaplamaya devam

etmeyiniz.)
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3.Sosyal medya platformlarinda kag¢ tane fenomeni takip ediyorsunuz? *

1-3()
4-6 ()
79()

10 ve iizeri ()

4.Sosyal medya platformlarinda en ¢ok hangi kategorideki fenomenleri

takip ediyorsunuz ? *

Moda ( )

Saglikl1 Yasam ve Spor ( )
Kiiltiir ve Sanat ( )
Gizellik ve Bakim ()
Sosyal Sorumluluk ( )
Ebeveyn ve Cocuk ( )
Seyahat ()

Yemek ()
Bilim-Teknoloji ( )

Is Diinyas1 ()
Hobi&Eglence ( )
Akademik ()

Diger ()

5. Giinliik ortalama sosyal medyada vakit gecirme siireniz nedir? *

0-2 saat arast ()
2-4 saat aras1 ()
4-6 saat aras1 ()
6-8 saat aras1 ()

8 saatlisti ()
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6. En cok vakit gecirdiginiz sosyal medya araci hangisidir? *

Facebook ( )
Youtube ()
Instagram ()
Twitter ()
Pinterest ()
Snapchat ()

Her bir soruyu,katilma derecenize gore ¢’1 (kesinlikle katilmiyorum)’’,

2 (katilmiyorum)’’, ’’3 (ne katihyorum ne katilmiyorum) ¢, ’’4

(katilryorum)’’, *’5 (kesinlikle katilhyorum)’’ seceneklerinden size en uygun

olani isaretleyiniz.

Liitfen asagidaki sorular: en sik takip ettiginiz sosyal medya fenomenini

diisiinerek cevaplandirimiz.

7.En sik takip ettigim sosyal medya fenomeni dikkat c¢ekicidir. *
Kesinlikle Katilmiyorum ( ) Katilmiyorum ( ) Ne Katiliyorum Ne
Katilmryorum () Katiliyorum ( ) Kesinlikle Katiliyorum ( )

8.En sik takip ettigim sosyal medya fenomeni iyi goriiniimliidiir. *

Kesinlikle Katilmiyorum ( ) Katilmiyorum ( ) Ne Katiliyorum Ne
Katilmiyorum () Katiliyorum () Kesinlikle Katiltyorum ( )

9.En sik takip ettigim sosyal medya fenomeni modaya uygundur. *

Kesinlikle Katilmiyorum ( ) Katilmiyorum ( ) Ne Katiliyorum Ne
Katilmiyorum ( ) Katiliyorum () Kesinlikle Katiliyorum ( )

10.En sik takip ettigim sosyal medya fenomeni sempatiktir. *
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Kesinlikle Katilmiyorum ( ) Katilmiyorum ( ) Ne Katiliyorum Ne
Katilmiyorum ( ) Katiliyorum () Kesinlikle Katiliyorum ( )

11.En sik takip ettigim sosyal medya fenomeni saygindir. *

Kesinlikle Katilmiyorum ( ) Katilmiyorum ( ) Ne Katiliyorum Ne
Katilmryorum () Katiliyorum ( ) Kesinlikle Katiliyorum ( )

12.En sik takip ettigim sosyal medya fenomeni diiriisttiir. *

Kesinlikle Katilmiyorum ( ) Katilmiyorum ( ) Ne Katiliyorum Ne
Katilmiyorum () Katiliyorum () Kesinlikle Katiltyorum ( )

13.En sik takip ettigim sosyal medya fenomeni giivenilirdir. *

Kesinlikle Katilmiyorum ( ) Katilmiyorum ( ) Ne Katiliyorum Ne
Katilmryorum () Katiliyorum () Kesinlikle Katiliyorum ( )

14.En sik takip ettigim sosyal medya fenomeni samimi degildir. *

Kesinlikle Katilmiyorum ( ) Katilmiyorum ( ) Ne Katiliyorum Ne
Katilmryorum () Katiliyorum ( ) Kesinlikle Katiliyorum ( )

15.En sik takip ettigim sosyal medya fenomeni alaninda uzman degildir. *

Kesinlikle Katilmiyorum ( ) Katilmiyorum ( ) Ne Katiliyorum Ne
Katilmiyorum ( ) Katiliyorum () Kesinlikle Katiliyorum ( )

29.En sik takip ettigim sosyal medya fenomeni alaninda deneyimlidir. *

Kesinlikle Katilmiyorum ( ) Katilmiyorum ( ) Ne Katiliyorum Ne
Katilmryorum () Katiliyorum ( ) Kesinlikle Katiliyorum ( )

16.En sik takip ettigim sosyal medya fenomeni alaninda bilgilidir. *

Kesinlikle Katilmiyorum ( ) Katilmiyorum ( ) Ne Katiliyorum Ne
Katilmiyorum () Katiliyorum () Kesinlikle Katiltyorum ( )
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17.En sik takip ettigim sosyal medya fenomeni alaninda niteliklidir. *

Kesinlikle Katilmiyorum ( ) Katilmiyorum ( ) Ne Katiliyorum Ne
Katilmryorum () Katiliyorum ( ) Kesinlikle Katiliyorum ( )

18.En sik takip ettigim sosyal medya fenomeni alaninda yeteneklidir. *

Kesinlikle Katilmiyorum ( ) Katilmiyorum ( ) Ne Katiliyorum Ne
Katilmiyorum ( ) Katiliyorum () Kesinlikle Katiliyorum ( )

19.En sik takip ettigim sosyal medya fenomeninin paylastig1 iiriinii

onaylamasi mantikhdir. *

Kesinlikle Katilmiyorum ( ) Katilmiyorum ( ) Ne Katiliyorum Ne
Katilmryorum () Katiliyorum ( ) Kesinlikle Katiliyorum ( )

20.En sik takip ettigim sosyal medya fenomenini paylastig: iiriin yansitir.*

Kesinlikle Katilmiyorum ( ) Katilmiyorum ( ) Ne Katiliyorum Ne
Katilmiyorum ( ) Katiliyorum () Kesinlikle Katiliyorum ( )

21.Kendimi en sik takip ettigim sosyal medya fenomenine benzer

hissediyorum. *

Kesinlikle Katilmiyorum ( ) Katilmiyorum ( ) Ne Katiliyorum Ne
Katilmiyorum () Katiliyorum () Kesinlikle Katiltyorum ( )

22.Kendimi en sik takip ettigim sosyal medya fenomenini taniyormus gibi

hissediyorum. *

Kesinlikle Katilmiyorum ( ) Katilmiyorum ( ) Ne Katiliyorum Ne
Katilmryorum () Katiliyorum ( ) Kesinlikle Katiliyorum ( )

23.En sik takip ettigim sosyal medya fenomeni ile tamismak istiyorum. *

Kesinlikle Katilmiyorum ( ) Katilmiyorum ( ) Ne Katiliyorum Ne
Katilmiyorum () Katiliyorum () Kesinlikle Katiltyorum ( )
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24.Kendimi en sik takip ettigim sosyal medya fenomeni ile iletisim halinde

hissediyorum. *

Kesinlikle Katilmiyorum ( ) Katilmiyorum ( ) Ne Katiliyorum Ne
Katilmiyorum () Katiliyorum () Kesinlikle Katiltyorum ( )

25.En sik takip ettigim sosyal medya fenomeni ile iletisim kurmak kolay

degildir. *

Kesinlikle Katilmiyorum ( ) Katilmiyorum ( ) Ne Katiliyorum Ne
Katilmryorum () Katiliyorum ( ) Kesinlikle Katiliyorum ( )

26.En sik takip ettigim sosyal medya fenomeni sorulan sorulara cevap

vermekten hosnuttur. *

Kesinlikle Katilmiyorum ( ) Katilmiyorum ( ) Ne Katiliyorum Ne
Katilmiyorum ( ) Katiliyorum () Kesinlikle Katiliyorum ( )

27.En sik takip ettigim sosyal medya fenomeni sorulan sorulara hizhi cevap

vermektedir. *

Kesinlikle Katilmiyorum ( ) Katilmiyorum ( ) Ne Katiliyorum Ne
Katilmiyorum () Katiliyorum () Kesinlikle Katiltyorum ( )

28.En sik takip ettigim sosyal medya fenomeni benimle sik sik etkilesime

girmektedir. *

Kesinlikle Katilmiyorum ( ) Katilmiyorum ( ) Ne Katiliyorum Ne
Katilmryorum () Katiliyorum ( ) Kesinlikle Katiliyorum ( )

29.En sik takip ettigim sosyal medya fenomeninin paylasimi eglencelidir. *

Kesinlikle Katilmiyorum ( ) Katilmiyorum ( ) Ne Katiliyorum Ne
Katilmiyorum () Katiliyorum () Kesinlikle Katiltyorum ( )

183



30.En sik takip ettigim sosyal medya fenomeninin sayfasindaki icerikler

ilginctir. *

Kesinlikle Katilmiyorum ( ) Katilmiyorum ( ) Ne Katiliyorum Ne
Katilmiyorum () Katiliyorum () Kesinlikle Katiltyorum ( )

31.En sik takip ettigim sosyal medya fenomeni sayfas1 baskalariyla bilgi

paylasimina olanak tanir. *

Kesinlikle Katilmiyorum ( ) Katilmiyorum ( ) Ne Katiliyorum Ne
Katilmryorum () Katiliyorum ( ) Kesinlikle Katiliyorum ( )

32.En sik takip ettigim sosyal medya fenomeninin sayfasi aracihigiyla

baskalariyla sohbet veya goriis alisverisi yapmak miimkiindiir. *

Kesinlikle Katilmiyorum ( ) Katilmiyorum ( ) Ne Katiliyorum Ne
Katilmiyorum ( ) Katiliyorum () Kesinlikle Katiliyorum ( )

33.En sik takip ettigim sosyal medya fenomeninin sayfasi aracihigiyla

goriisiimil iletmek kolaydir. *

Kesinlikle Katilmiyorum ( ) Katilmiyorum ( ) Ne Katiliyorum Ne
Katilmiyorum () Katiliyorum () Kesinlikle Katiltyorum ( )

34.En sik takip ettigim sosyal medya fenomeninin sayfasinda gosterilen

icerikler giincel bilgilerdir. *

Kesinlikle Katilmiyorum ( ) Katilmiyorum ( ) Ne Katiliyorum Ne
Katilmryorum () Katiliyorum ( ) Kesinlikle Katiliyorum ( )

35.En sik takip ettigim sosyal medya fenomeninin sayfasim takip etmek

trenddir. *

Kesinlikle Katilmiyorum ( ) Katilmiyorum ( ) Ne Katiliyorum Ne
Katilmiyorum ( ) Katiliyorum () Kesinlikle Katiliyorum ( )
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36.En sik takip ettigim sosyal medya fenomeninin sayfasi Kkisiye o6zel

hizmet sunar. *

Kesinlikle Katilmiyorum ( ) Katilmiyorum ( ) Ne Katiliyorum Ne
Katilmiyorum () Katiliyorum () Kesinlikle Katiltyorum ( )

37.En sik takip ettigim sosyal medya fenomeninin sayfasindaki
marka,iiriin veya hizmetler hakkindaki bilgileri arkadaslarima iletmek

isterim. *

Kesinlikle Katilmiyorum ( ) Katilmiyorum ( ) Ne Katiliyorum Ne
Katilmiyorum () Katiliyorum () Kesinlikle Katiltyorum ( )

38.En sik takip ettigim sosyal medya fenomeninin iiriin paylasimlar:

arasinda izlenme sayisi yiiksek olan paylasimlar: daha fazla dikkate alirim. *

Kesinlikle Katilmiyorum ( ) Katilmiyorum ( ) Ne Katiliyorum Ne
Katilmryorum () Katiliyorum ( ) Kesinlikle Katiliyorum ( )

39.En sik takip ettigim sosyal medya fenomeninin iiriin paylasimlari

arasinda begeni sayisi yiiksek olan paylasimlar1 daha fazla dikkate alirim. *

Kesinlikle Katilmiyorum ( ) Katilmiyorum ( ) Ne Katiliyorum Ne
Katilmiyorum ( ) Katiliyorum () Kesinlikle Katiliyorum ( )

40.En sik takip ettigim sosyal medya fenomeninin iiriin paylasimlar

arasinda yorum sayisi fazla olan paylasimlari daha fazla dikkate alirim. *

Kesinlikle Katilmiyorum ( ) Katilmiyorum ( ) Ne Katiliyorum Ne
Katilmryorum () Katiliyorum ( ) Kesinlikle Katiliyorum ( )

41.En sik takip ettigim sosyal medya fenomeninin iiriin paylasimlar:

arasinda icerigi basarili olan paylasimlar1 daha fazla dikkate alirim. *

Kesinlikle Katilmiyorum ( ) Katilmiyorum ( ) Ne Katiliyorum Ne
Katilmryorum () Katiliyorum ( ) Kesinlikle Katiliyorum ( )



42.En sik takip ettigim sosyal medya fenomeninin iiriin paylasimlari

arasinda sunumu basarih olan paylasimlar: daha fazla dikkate alirim. *

Kesinlikle Katilmiyorum ( ) Katilmiyorum ( ) Ne Katiliyorum Ne
Katilmiyorum () Katiliyorum () Kesinlikle Katiltyorum ( )

43.En sik takip ettigim sosyal medya fenomeninin gorsel paylasimlarinda
cekim Kkalitesi (Yiiksek coziiniirliik,ses Kkalitesi,isik) yiiksek olan icerik

paylasimlarini daha fazla dikkate alirim. *

Kesinlikle Katilmiyorum ( ) Katilmiyorum ( ) Ne Katiliyorum Ne
Katilmiyorum () Katiliyorum () Kesinlikle Katiltyorum ( )

44.En sik takip ettigim sosyal medya fenomeninin paylasimlarinda verilen

marka ve iiriin bilgilerinin inanilir oldugunu diisiinmiiyorum. *

Kesinlikle Katilmiyorum ( ) Katilmiyorum ( ) Ne Katiliyorum Ne
Katilmryorum () Katiliyorum ( ) Kesinlikle Katiliyorum ( )

45.En sik takip ettigim sosyal medya fenomeninin paylasimlarinda verilen

marka ve iiriin bilgilerinin giivenilir oldugunu diisiiniiyorum. *

Kesinlikle Katilmiyorum ( ) Katilmiyorum ( ) Ne Katiliyorum Ne
Katilmiyorum ( ) Katiliyorum () Kesinlikle Katiliyorum ( )

46.En sik takip ettigim sosyal medya fenomeninin paylasimlarinda verilen

marka ve iiriin bilgilerinin dogru oldugunu diisiiniiyorum. *

Kesinlikle Katilmiyorum ( ) Katilmiyorum ( ) Ne Katiliyorum Ne
Katilmryorum () Katiliyorum ( ) Kesinlikle Katiliyorum ( )

47.En sik takip ettigim sosyal medya fenomeninin paylasimlarinda verilen

marka ve iiriin bilgilerinin tarafsiz oldugunu diisiinmiiyorum. *

Kesinlikle Katilmiyorum ( ) Katilmiyorum ( ) Ne Katiliyorum Ne
Katilmryorum () Katiliyorum ( ) Kesinlikle Katiliyorum ( )



48.En sik takip ettigim sosyal medya fenomeninin igeriklerinin keyifli

oldugunu diisiinityorum. *

Kesinlikle Katilmiyorum ( ) Katilmiyorum ( ) Ne Katiliyorum Ne
Katilmiyorum () Katiliyorum () Kesinlikle Katiltyorum ( )

49.En sik takip ettigim sosyal medya fenomeninin i¢eriklerinin sempatik

olmadigim diisiiniiyorum. *

Kesinlikle Katilmiyorum ( ) Katilmiyorum ( ) Ne Katiliyorum Ne
Katilmryorum () Katiliyorum ( ) Kesinlikle Katiliyorum ( )

50.En sik takip ettigim sosyal medya fenomeninin iceriklerinin ilging¢

oldugunu diisiiniiyorum. *

Kesinlikle Katilmiyorum ( ) Katilmiyorum ( ) Ne Katiliyorum Ne
Katilmiyorum ( ) Katiliyorum () Kesinlikle Katiliyorum ( )

51.En sik takip ettigim sosyal medya fenomeninin iceriklerinin iyi

olmadigim diisiiniiyorum. *

Kesinlikle Katilmiyorum ( ) Katilmiyorum ( ) Ne Katiliyorum Ne
Katilmiyorum () Katiliyorum () Kesinlikle Katiltyorum ( )

52.En sik takip ettigim sosyal medya fenomeninin iceriklerinin zevkli

oldugunu diisiiniiyorum. *

Kesinlikle Katilmiyorum ( ) Katilmiyorum ( ) Ne Katiliyorum Ne
Katilmryorum () Katiliyorum ( ) Kesinlikle Katiliyorum ( )

53.Fikirleri benim icin onemli olan insanlar,en sik takip ettigim sosyal
medya fenomeninin tanittig: iiriinleri satin alabilecegimi diisiiniirler. *

Kesinlikle Katilmiyorum ( ) Katilmiyorum ( ) Ne Katiliyorum Ne
Katilmiyorum () Katiliyorum () Kesinlikle Katiltyorum ( )
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54.0nem verdigim insanlar,en sik takip ettigim sosyal medya fenomeninin

tanittigy iiriinleri satin alabilece@imi diisiiniirler. *

Kesinlikle Katilmiyorum ( ) Katilmiyorum ( ) Ne Katiliyorum Ne
Katilmiyorum () Katiliyorum () Kesinlikle Katiltyorum ( )

55.En sik takip ettigim sosyal medya fenomeninin tanittig iiriinleri satin

alirsam ailemin ve arkadaslarimin bunu takdir edecegine inaniyorum. *

Kesinlikle Katilmiyorum ( ) Katilmiyorum ( ) Ne Katiliyorum Ne
Katilmryorum () Katiliyorum ( ) Kesinlikle Katiliyorum ( )

56.Ailemin ve arkadaslarimin,en sik takip ettigim sosyal medya

fenomeninin tanittig1 iiriinleri satin alacagina inamyorum. *

Kesinlikle Katilmiyorum ( ) Katilmiyorum ( ) Ne Katiliyorum Ne
Katilmiyorum ( ) Katiliyorum () Kesinlikle Katiliyorum ( )

57.En sik takip ettigim sosyal medya fenomeninin tanittig: iiriinleri satin
alabilirim. *

Kesinlikle Katilmiyorum ( ) Katilmiyorum ( ) Ne Katiliyorum Ne
Katilmryorum () Katiliyorum ( ) Kesinlikle Katiliyorum ( )

58.En sik takip ettigim sosyal medya fenomeninin tanittig1 iiriinleri satin

alirken kontrol tamamen bana aittir. *

Kesinlikle Katilmiyorum ( ) Katilmiyorum ( ) Ne Katiliyorum Ne
Katilmiyorum ( ) Katiliyorum () Kesinlikle Katiliyorum ( )

59.En sik takip ettigim sosyal medya fenomeninin tanittig iiriinleri satin
alabilmek icin gerekli kaynak, bilgi ve bunlar1 kullanabilme becerisine

sahibim. *

Kesinlikle Katilmiyorum ( ) Katilmiyorum ( ) Ne Katiliyorum Ne
Katilmiyorum ( ) Katiliyorum () Kesinlikle Katiliyorum ( )
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60.Istersem en sik takip ettiZim sosyal medya fenomeninin tamittig

iriinler yerine baska iiriinler satin alabilirim. *

Kesinlikle Katilmiyorum ( ) Katilmiyorum ( ) Ne Katiliyorum Ne
Katilmiyorum () Katiliyorum () Kesinlikle Katiltyorum ( )

61.En sik takip ettigim sosyal medya fenomeni tarafindan tamitilan
iiriinleri satin almak istiyorum. *

Kesinlikle Katilmiyorum ( ) Katilmiyorum ( ) Ne Katiliyorum Ne
Katilmiyorum ( ) Katiliyorum () Kesinlikle Katiliyorum ( )

62.Bugiin ahsveris yaparsam en sik takip ettigim sosyal medya fenomeni

tarafindan tanitilan triinleri satin alirim. *

Kesinlikle Katilmiyorum ( ) Katilmiyorum ( ) Ne Katiliyorum Ne
Katilmiyorum () Katiliyorum () Kesinlikle Katiltyorum ( )

63.Alisveris esnasinda en sik takip ettigim sosyal medya fenomeni
tarafindan tanitilan iiriinleri satin alma olasihgim,diger iiriinlere gore daha

yiiksektir. *

Kesinlikle Katilmiyorum ( ) Katilmiyorum ( ) Ne Katiliyorum Ne
Katilmiyorum () Katiliyorum () Kesinlikle Katiltyorum ( )

64.Gelecekte en sik takip ettigZim sosyal medya fenomeninin

paylasimlarinda yer alan iiriinleri deneyecegim. *

Kesinlikle Katilmiyorum ( ) Katilmiyorum ( ) Ne Katiliyorum Ne
Katilmryorum () Katiliyorum ( ) Kesinlikle Katiliyorum ( )

65.Gelecekteki satin alimlarimda en sik takip ettigim sosyal medya

fenomeninin paylasimlarinda yer alan iiriinleri dikkate alirim. *

Kesinlikle Katilmiyorum ( ) Katilmiyorum ( ) Ne Katiliyorum Ne
Katilmiyorum ( ) Katiliyorum () Kesinlikle Katiliyorum ( )
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66.Gelecekte imkanim olursa en sik takip ettigim sosyal medya

fenomeninin paylasimlarinda yer alan iiriinleri satin almay1 diisiiniiriim. *

Kesinlikle Katilmiyorum ( ) Katilmiyorum ( ) Ne Katiliyorum Ne
Katilmiyorum () Katiliyorum () Kesinlikle Katiltyorum ( )

67.Yasimz? *

18-23 ()
24-29 ()
30-35()
36-41 ()
42-47 ()
48-53 ()
54-59 ()
60 ve tistl ()

68.Dogum Yilimz? *

1961-1980 ( )
1981-2000 ( )
2000 ve tisti ()

69.Cinsiyetiniz? *

Erkek ()
Kadin ()

70.Egitim durumunuz? *(Son bitirdiginiz okul)
[Ikdgretim ()

Lise ()

On Lisans ( )

Lisans ( )

Lisanstistii ()



71.Kisisel Aylik geliriniz ? *

1000 TL ve alt1 ()
1001-2000 TL ()
2001-3000 TL ()
3001-4000 TL ()
4001-5000 TL ()
5001-6000 TL ()
6001-7000 TL ()
7001-8000 TL ()
8001-9000 TL ()
9001-10000 TL ()
10000 TL ve tistii ()
72.Mesleginiz? *

Ogrenci ()
Memur ()

Emekli ()

Is¢i ()

Serbest meslek ()
Akademisyen ( )
Ev hanimi ()
Calismiyor ()
Diger: ()

—

73.Medeni durumunuz? *

Bekar ()
Evli()
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*’lar anket sorularina cevap verilmeden anketin tamamlanmayacagini
belirtmektedir.
TesekKkiir

Desteginiz icin ¢ok tesekkiir ederim.
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