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Remzi Reha DURUCASU?
Oz
Bu ¢aligma, sosyal medya kullanim amaglarinin ve bagimliliginin miisteri satin alma davranigi iizerindeki etkisini
incelemektedir. Sosyal medya giinliik yasamin ayrilmaz bir pargasi haline geldikge, satin alma da dahil olmak tizere
cesitli miisteri davranislarmi etkilemektedir. Arastirmanm evreni sosyal medya kullamcilaridir. Orneklem web
{izerinden ulasilabilen 393 kisiden olusmaktadir. Orneklemden elde edilen veriler kullanilarak, 6lgegi dogrulamak ve
temel faktorleri belirlemek i¢in Agiklayict Faktor Analizi (AFA) ve Dogrulayici Faktor Analizi (DFA) yapilmistir.
Bulgular, sosyal medya bagimliliginin satin alma davranigini énemli 6l¢iide yonlendirdigini, bilgi arama davranisinin
da satin alma kararlarini etkiledigini gostermektedir. Ancak, sosyal medyay1 bos zaman i¢in kullanmanin satin alma
davranisglar1 lizerinde 6nemli bir etkisi yoktur. Bu sonuglar, pazarlamacilarin sosyal medyay: bilgi toplamak igin
kullanan miisterilere odaklanmalar1 gerektigini, ¢iinkii bu miisterilerin hedeflenen icerige daha duyarli olduklarini
gostermektedir. Bu ¢aligsma, farkli sosyal medya kullanim amaclarinin miigteri davranislarini nasil etkiledigini
anlamak i¢in degerli bilgiler sunmakta ve dijital ortamlardaki pazarlama stratejileri ig¢in potansiyel etkileri
vurgulamaktadir.
Anahtar Kelimeler: Sosyal medya kullanim amaglari, Sosyal medya bagimliligi, Miisteri satin alma davranigi, Dijital
pazarlama, Yapisal esitlik modeli
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THE IMPACT OF SOCIAL MEDIA USAGE PURPOSES AND SOCIAL MEDIA
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Abstract

This study examines the impact of social media usage purposes and addiction on consumer purchasing behavior. As
social media becomes an integral part of daily life, it influences various consumer behaviors, including purchasing.
The research population consists of social media users. The sample includes 393 individuals accessible online. Using
the data obtained from the sample, Exploratory Factor Analysis (EFA) and Confirmatory Factor Analysis (CFA) were
conducted to validate the scale and identify the main factors. The findings indicate that social media addiction
significantly drives purchasing behavior, and information-seeking behavior also influences purchasing decisions.
However, using social media for leisure purposes has no significant impact on purchasing behaviors. These results
suggest that marketers should focus on customers who use social media to gather information, as they are more
responsive to targeted content. This study provides valuable insights into how different social media usage purposes
affect consumer behaviors and highlights the potential implications for marketing strategies in digital environments.
Keywords: Social media usage purposes, Social media addiction, Consumer purchasing behavior, Digital marketing,
Structural equation modeling
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Giris

Dijital teknolojilerin hizla ilerlemesiyle birlikte, sosyal medya artik insanlarin giinliik hayatlarimin
ayrilmaz bir unsuru olmustur. Diinya genelinde insanlar, bilgi edinme, eglence, sosyal etkilesim
ve aligveris gibi ¢esitli amaclarla sosyal medya platformlarini aktif olarak kullanmaktadir (Statista,
2021; Kaplan ve Haenlein, 2010; Tuten ve Solomon, 2018; Boyd ve Ellison, 2007). Sosyal
medyanin bu denli yayginlagmasi, miisteri davraniglarinda énemli degisikliklere yol agmis ve

pazarlama stratejilerinin yeniden sekillenmesine neden olmustur (Hajli, 2014; Erkan ve Evans,
2016; Mangold ve Faulds, 2009; Chen vd., 2011; Wang vd., 2012).

Literatiirde, sosyal medyanin miisterilerin satin alma karar siiregleri tizerindeki etkisine dair pek
cok caligma bulunmaktadir. Sosyal medya platformlarinin misterilerin giiven algisini artirarak
elektronik ticarette satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigi belirtilmektedir (Hajli, 2014; Chen
vd., 2011; Kim ve Ko, 2012; Erkan ve Evans, 2016; Cheung vd., 2009). Ayrica, sosyal medyadaki
elektronik agizdan agiza iletisimin (e-WOM) miisteri satin alma davraniglar1 lizerinde giiclii bir
etkiye sahip oldugu vurgulanmaktadir (Erkan ve Evans, 2016; Wang vd., 2012; Cheung ve
Thadani, 2012; Zhu ve Zhang, 2010; Gvili ve Levy, 2016). Sosyal medya araciligiyla paylasilan
kullanict yorumlari ve degerlendirmelerinin, miisterilerin iiriin ve hizmetler hakkindaki algilarini
sekillendirdigi ve satin alma kararlarin1 yonlendirdigi goriilmektedir (Chen vd., 2011; Hajli, 2014,
Zhu ve Zhang, 2010; Wang vd., 2012; Gvili ve Levy, 2016).

Bu ¢alismalar her ne kadar sosyal medyanin genel olarak miisteri davranislari tizerindeki etkilerini
ele alsa da, sosyal medya bagimliliginin satin alma egilimleri tizerindeki etkisi konusunda yeterli
arastirma yapilmamistir (Xiao ve Mou 2019; Kircaburun vd. 2018). Sosyal medya bagimlilig: ile
satin alma arasindaki iliskiyi anlamak, miisteri psikolojisi ve pazarlama stratejileri agisindan
onemli bir aragtirma boslugu olusturmaktadir. Ayrica, sosyal medya kullanim amaglariin farkl
demografik gruplar tizerindeki etkileri yeterince incelenmemistir (Kim ve Ko 2012; Wang vd.
2012). Bu calismada, 6zellikle geng¢ niifusun sosyal medya kullanim aligkanliklari, bagimlilik
diizeylerine gore nasil farklilik gésterdigi incelenerek, bu alandaki eksiklige katki saglanmaktadir.

Ozellikle sosyal medya bagimliligmin miisterilerin satin alma karar siiregleri iizerindeki etkileri
konusunda da yeterince arastirma bulunmamaktadir. Sosyal medya bagimliliginin kullanicilarin
marka sadakati ve satin alma kararlarini nasil etkiledigi konusu, literatiirde daha fazla arastirilmasi
gereken bir alan olarak ortaya ¢ikmaktadir (Kuss ve Griffiths 2011; Ryan vd. 2014). Ancak, sosyal
medyanin yogun ve kontrolsiiz kullanimi, sosyal medya bagimlilig1 olarak adlandirilan yeni bir
olguyu da beraberinde getirmistir. Sosyal medya bagimliliginin bireylerin psikolojik iyi olusunu
olumsuz etkiledigi ve yasam memnuniyetinde azalmaya yol actig1 pek ¢ok arastirma tarafindan
desteklenmektedir (Kisa ve Cukur, 2016; Andreassen vd., 2016; Kuss ve Griffiths, 2011; Ryan
vd., 2014; Kircaburun vd., 2018). Sosyal medya bagimliliginin 6zellikle geng niifus arasinda
yaygin oldugu ve bu durumun akademik basar1 ve sosyal iligkiler {izerinde negatif etkiler yarattigi
vurgulanmaktadir (Andreassen vd., 2016; Kuss ve Griftiths, 2011; Kisa ve Cukur, 2016; Ryan vd.,
2014; Montag vd., 2019). Ayrica, sosyal medya bagimliliginin miisteri davraniglarini
etkileyebilecegi, satin alma egilimlerini artirabilecegi yoniinde bulgular bulunmaktadir (Xiao ve
Mou, 2019; Kircaburun vd., 2018; Wegmann vd., 2015; Lee ve Lee, 2017; Andreassen vd., 2016).

Bu baglamda, bu calisma sosyal medya kullanim amaclar1 ve sosyal medya bagimliliginin
miisterilerin satin alma davraniglart tlizerindeki etkilerini kapsamli bir sekilde incelemeyi
amaclamaktadir.

1. Literatiir incelemesi

Calismanin bu bdliimiinde sirasiyla sosyal medyanin kullanom amaglari, sosyal medya
bagimliligina neden olan faktorler ve satin alma davranislarinda sosyal medyanin rolii konulari
detayh sekilde incelenmistir.
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1.1. Sosyal Medya Kullanim Amacglari

Sosyal medya kullanim amaglar1 farkli kullanici gruplar1 ve baglamlar arasinda degisiklik
gostermektedir. Universite dgrencileri sosyal medyay: oncelikle arastirma igin kullanirken, en az
siyasi bilgi i¢in kullanmaktadir (Acun vd., 2017, s. 570). Kuruluslar sosyal medyay1 reklam,
markalagma, bilgi arama ve miisteri iligkileri i¢in kullanmakta ve bu da performanslarint olumlu
yonde etkilemektedir (Velijaj ve Mustafa, 2023, s. 257). Cift¢iler sosyal medya platformlarini
mesleki gelisim, sosyallesme ve iletisim i¢in kullanmaktadir (Ogiir vd., 2022, s. 291); WhatsApp
ve YouTube gibi belirli platformlar mesleki gelisim i¢in. 12-15 yas arast geng¢ kullanicilar
arasinda, kullanim amagclar1 yas, kullanilan site sayis1 ve kullanim sikligindan etkilenmekte, ancak
cinsiyetten etkilenmemektedir (Erdem, 2013, s. 142). Genellikle, sosyal medya kullanim amaglari
tutarl bir sekilde bilgi arama, iletisim ve iliski kurmay1 icermektedir. Ancak, bu amaglara yapilan
0zel vurgu, kullanici grubuna ve 6zel ihtiyaglarina veya hedeflerine bagli olarak degismektedir.

Arastirma kapsaminda miisterinin satin alma davranisi ele alinacagi i¢cin miisterilerin sosyal medya
kullanim amaglarii siralamak uygun olacaktir. Buna gore sosyal medya, miisterilere hem bilgi
edinme hem de etkilesim firsatlar1 sunmaktadir.

Bilgi Edinme: Sosyal medya, miisteriler i¢in bir bilgi kaynagidir. Yeni {irlinler, hizmetler ve
markalar hakkinda bilgi edinmek isteyen miisteriler, sosyal medya platformlari araciligiyla marka
bilinirliklerini artirabilirler. Ozellikle iiriin incelemeleri, kullanic1 yorumlar1 ve karsilastirmalar bu
anlamda etkili olmaktadir (Kaplan ve Haenlein, 2010, s. 60).

Eglence: Miisteriler sosyal medya platformlarini eglence amagli da kullanmaktadir. Oyunlar,
videolar, komik icerikler gibi unsurlar, kullanicilarin vakit ge¢irmek i¢in sosyal medyay1 tercih
etmesine neden olmaktadir. Bu durum, markalar i¢in bir firsat yaratarak, eglence iceriklerinin
miisteriye ulagma yollarini genisletmistir.

Sosyal Etkilesim: Sosyal medya, bireylerin sosyal ¢evreleriyle baglantida kalmasini saglayan bir
aractir. Arkadaslar, aile tiyeleri ve diger kisilerle iletisim kurmak ve paylasimda bulunmak, sosyal
medya kullaniminin temel nedenlerinden biridir (Boyd ve Ellison, 2007, s. 214).

Kisisel Kimlik Olusturma: Miisteriler, sosyal medya platformlarini kisisel kimliklerini olusturmak
ve kendilerini ifade etmek i¢in kullanirlar. Diger insanlardan aldiklar1 begeniler ve yorumlar
yoluyla bireyler, kendilerine dair bir imaj yaratirlar (Goffman, 1959, s. 123).

Satin Alma Karar1 Destegi: Sosyal medya, miisterilerin satin alma kararlarini etkileyen 6nemli bir
faktordiir. Kullanict yorumlari, arkadas 6nerileri ve influencer tavsiyeleri, miisterilerin bir tiriini
satin almadan Once sosyal medya platformlarindan bilgi almalarina olanak tanir (Mangold ve
Faulds, 2009, s. 358).

Miisterilerin sosyal medya kullanim amaglari, sadece bireysel ihtiyaglarla sinirli kalmayip, ayni
zamanda marka ve Uriin tercihlerine de dogrudan etki etmektedir. Markalar, bu kullanim
amagclarimi anlamak ve hedef kitleleriyle etkili iletisim kurmak adina sosyal medya stratejilerini
buna gore sekillendirmelidirler. Bu baglamda, sosyal medyanin miisteri davraniglar: tizerindeki
etkisi, gelecekte de dnemli bir arastirma konusu olmaya devam edecektir.

1.2. Sosyal Medya Bagimlihg:

Sosyal medya bagimliligi, sosyal ag sitelerinin (SNS'ler) asir1 ve kontrolsiiz kullanimi ile ifade
edilen, giderek biiyiliyen bir endise kaynagidir (Ayeni, 2019; Mujica vd., 2022). Resmi olarak bir
bozukluk olarak kabul edilmemekle birlikte, kiiresel olarak bireylerin yaklasik %10'unu etkileyen
davranigsal bir bagimlilik olarak kabul edilmektedir (Mujica vd., 2022, s. 2). Belirtileri arasinda
konsantrasyon azalmasi, uykusuzluk, benlik algisinin degismesi, kaygi ve depresif ruh hali yer
almaktadir (Dumitrescu vd., 2023, s. 127). Sosyal medya sirketleri, iletisim kurmak i¢in evrimsel
diirtiileri istismar etmekte ve kullanic1 katilimini en iist diizeye c¢ikarmak i¢in kasitli olarak
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araytizler tasarlayarak bir dikkat ve dopaminle ilgili pekistirme dongiisii yaratmaktadir (Mujica
vd., 2022, s. 2). Giivensiz baglanma stilleri, islevsiz internet ve sosyal medya kullanimi ile pozitif
iligkilidir, ¢iinkii bireyler eksik sevgiyi telafi etmek i¢in SNS'leri kullanabilir (D'Arienzo vd., 2019,
s. 1094).

Sosyal medya bagimliliginin nedenleri karmasik ve ¢cok boyutludur. Sosyal ag kurmak artik bir
varolus bigimi olarak goriilmektedir(Kuss ve Griffiths, 2017:49). Bireysel faktorlere bakildiginda
ozellikle diisiik benlik saygisi, sosyal anksiyete ve depresyon gibi psikolojik durumlar, bireylerin
sosyal medya platformlarina asir1 derecede baglanmalarina neden olabilir (Ryan vd., 2014, s. 145).
Sosyal medyanin sundugu siirekli onay ve begeni arayisi, bireylerde bir "0diil mekanizmas1"
olusturarak bagimliliga yol acabilir. Sosyal faktorler ele alindiginda ise; sosyal medya
platformlari, bireylerin sosyal baglantilarini siirdiirmelerine olanak taniyan etkili bir aractir. Ancak
sosyal iligkilerin ¢evrimigi platformlara tasinmasi, bireylerin siirekli olarak sosyal medya ile
etkilesimde bulunma ihtiyac1 hissetmelerine yol agabilir (Ryan vd., 2014, s. 145). Teknolojik
faktorler kapsaminda sosyal medya platformlarinin tasarimi, kullanicilar1 platformda daha uzun
siire tutmay1 hedefleyen algoritmalar ve bildirimler gibi unsurlar icermektedir (Montag vd., 2019,
S. 6). Bu teknoloji bagimlilik yapici 6zellikler tasidigindan, kullanicilar siirekli olarak sosyal
medya kullanimina ¢ekilebilir.

Sosyal medya bagimliligi, miisterilerin yasam kalitesini olumsuz etkileyebilir. Bu etkiler hem
psikolojik hem de sosyal alanlarda kendini gdsterebilir. Dolayisiyla sosyal medya bagimliligi;
psikolojik, sosyal ve akademik ve mesleki etkiler olarak sonuglarini gosterebilmektedir. Psikolojik
etkiler ele alindiginda sosyal medya bagimliligy, stres, depresyon, yalnizlik ve diisiik benlik saygisi
gibi psikolojik sorunlara yol agabilmektedir. Siirekli karsilagtirma kiiltiirii, bireylerde degersizlik
hissi uyandirabilir (Andreassen, 2015, s. 179). Sosyal etkiler ele alindiginda ise asir1 sosyal medya
kullaniminin, bireylerin gergek diinyadaki iligkilerini ihmal etmelerine neden olabildigi
goriilmektedir. Bu durum, aile, arkadaslik ve is iligkilerinin zayiflamasina yol agabilir (Btachnio
vd., 2016, s. 702). Akademik ve mesleki etkiler ise sosyal medya bagimliliginin dikkat eksikligi,
odaklanma problemleri ve diisiik liretkenlik gibi sonuc¢lara neden olmasiyla ortaya ¢ikabilir. Bu
durum hem 6grenciler hem de calisan bireyler i¢in akademik ve mesleki basariin diismesine yol
agabilir (Al-Menayes, 2015, s. 93).

1.3. Sosyal Medyanin Satin Alma Davramsi Uzerindeki EtKkisi

Aragtirmanin bu boliimiinde, sosyal medyanin satin alma davranisi tizerindeki etkisini artirdigi
diisiiniilen, sosyal etki ve akran tavsiyeleri, influencer pazarlama, hedefli reklamcilik ve sosyal
kanit faktorlerinden kisaca bahsedilmistir.

1.3.1. Sosyal Etki ve Akran Tavsiyeleri

Sosyal medyanin satin alma davranmigini etkilemesinin baglica yollarindan biri sosyal etkidir.
Kullanicilar akranlari, aile iiyeleri ve tanidiklar tarafindan paylasilan iceriklere maruz kalarak
sosyal medyay1 agizdan agiza pazarlama i¢in bir platform haline getirmektedir. Nielsen'in Global
Trust in Advertising raporuna (2015) gore, katilimcilarin %83'ii arkadaslarinin ve ailelerinin
tavsiyelerine diger tiim bilgi kaynaklarindan daha fazla giivendiklerini belirtmistir. Bu durum,
akran etkisinin artt1g1 sosyal medya aglarinin giicliniin altin1 ¢izmektedir.

Facebook ve Instagram gibi platformlar, miisterilerin arkadaslarinin kullandigi, inceledigi veya
tavsiye ettigi lriinlerle etkilesime girebildigi esler arasi etkilesim i¢in olgunlagmistir. Bu
etkilesimler genellikle paylasilan deneyimler temelinde gilivenin insa edildigi marka
topluluklarinin olugsmasina yol agmaktadir. Bir ¢caligmaya gore, e-WOM'un (elektronik agizdan
agiza iletisim) sosyal medya platformlarindaki etkisi, miisterilerin satin alma kararlarin1 ve marka
tutumlarini 6nemli dl¢iide etkilemektedir (Wang vd. 2012, s. 201). Bu dinamik yalnizca satin alma
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olasiligini artirmakla kalmaz, ayn1 zamanda marka sadakatini de gelistirmektedir (Roy vd. 2014,
S. 496).

1.3.2. Influencer Pazarlama

Sosyal medya influencer'larinin yiikselisi yeni bir marka elgisi kategorisini ortaya koymustur.
Sosyal medyada genis takip¢i kitlesine sahip olan ve izleyicilerinin satin alma kararlarin
etkileyebilen influencer'lar artik dijital pazarlamanin kilit oyuncular1 olarak ele alinmaktadir.
Aragtirmalar, miisterilerin 6zgilin goriisler ve {iriin incelemeleri i¢in influencer'lara giderek daha
fazla bagvurdugunu gostermektedir. Influencer'lar genellikle iliskilendirilebilir igerik ve kisisel
baglant1 hissi saglayarak takipgileriyle giiven olusturuyor ve bu da giiclii satin alma niyetlerine
doniisebilmektedir.

Rakuten Marketing (2019) tarafindan yapilan bir arastirma, influencer pazarlamasinin énemli bir
yatirim getirisi sagladigin1 ve pazarlamacilarin %89'unun bunun diger pazarlama kanallariyla
karsilastirilabilir veya onlardan daha iyi oldugunu belirttigini ortaya koymustur. Ayrica, De
Veirman, Cauberghe ve Hudders (2017) tarafindan yapilan ¢alisma, daha 6zgiin olarak algilanan
influencer'larin misterileri {irlin satin almaya ikna etmede daha etkili oldugunu gostermektedir (De
Veirman vd., 2017, s. 800). Daha kiicilk ama yiiksek etkilesimli takipgileri olan mikro
influencer'lar, algilanan O6zgilinliikleri ve iliskilendirilebilir olmalari nedeniyle nis pazarlarda
satiglar1 artirmada daha da etkili olarak goriilmektedir.

1.3.3. Hedefli Reklamcilik

Sosyal medyanin satin alma davranis1 iizerindeki roliinde bir diger 6nemli faktor de hedefli
reklamlarin kullanilmasidir. Sosyal medya platformlari, kullanicilarin ilgi alanlari, davranislari ve
demografik 6zellikleri hakkinda veri toplamak i¢in algoritmalar kullanarak markalarin son derece
kisisellestirilmis reklamlar olusturmasini saglamaktadir. Bu reklamlar, kitlenin belirli kesimlerine
hitap edecek sekilde uyarlanarak miisterilerin bu reklamlara tiklama ve nihayetinde satin alma
olasiligin1 artirmaktadir.

Hedefli reklamciligin etkinligi hassasiyeti ile iliskilendirilebilir. Facebook'un 2020 Isletme
Raporu'na gore, davranigsal veriler kullanilarak kisisellestirilen reklamlarin dontistimle
sonuglanma olasilig1 2,4 kat daha fazladir. Yeniden hedeflemeye (Retargeting) yonelik yapilan bir
calismada, gegmis miisteri davranislarina dayanan yeniden hedeflenmis reklamlarin gelecekteki
satin alma kararlar1 iizerinde olumlu bir etkisi oldugu bulunmustur (Lambrecht ve Tucker, 2013,
S. 563). Sosyal medya reklamlari, kisisellestirilmis yapilari nedeniyle, miisteri davranisini
sekillendirmede 6nemli bir rol oynamaktadir.

1.3.4. Sosyal Kamt

Insanlarin baskalarmin eylemlerini kopyalamasi anlamma gelen sosyal kanit kavrami, sosyal
medyada giderek daha fazla 6nem kazanmaktadir. Begeniler, paylagimlar veya yorumlar yoluyla
olsa da bagkalarinin bir {iriinle etkilesime gectigini gérmek, genellikle bireyleri ayni seyi yapmaya
tesvik etmektedir. Incelemeler, kapali kutu acilisi ve referanslar gibi kullanici tarafindan
olusturulan icerikler bu etkiyi daha da giliclendirmektedir. Markalarin hashtag'ler ve miisteri
fotograflari aracilifiyla kullanici tarafindan olusturulan igerikten yararlanabildigi Instagram gibi
platformlar, bir {irtinle ilgili yaygin kabul ve memnuniyeti gostererek sosyal kanit psikolojisine
katkida bulunmaktadir.

Olapic (2016) tarafindan yapilan bir anket, miisterilerin %76'sinin “ortalama insanlar” tarafindan
paylasilan icerige, markalar tarafindan paylasilan icerikten daha fazla giiven duyduklarini ortaya
koymustur. Ayrica, kullanici tarafindan iiretilen iceriklere (user-generated content) yonelik bir
calismada, kullanici tarafindan olusturulan igerigin, 6zellikle de sosyal medyadaki yorum ve
referanslarin, miisterilerin satin alma kararlarini nemli 6l¢iide etkiledigi bulunmustur (Cheong ve
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Morrison, 2008, s. 44). Sosyal medya, miisterilerin tiriinlerin ger¢ek hayatta nasil kullanildigini
gorebildigi, markayla duygusal baglarini derinlestiren ve satin alma karar1 vermeleri i¢in onlari
motive eden daha etkilesimli bir aligveris deneyimini kolaylagtirmaktadir.

2. Yontem

Arastirmanin evrenini tiim sosyal medya kullanicilar1 olusturmaktadir. Orneklem sosyal medya
kanallar1 aracilig1 ile ulasilabilen ve anket c¢alismasina ilgi gosteren farkli yas, cinsiyet, gelir
seviyesi, egitim seviyesi, hane halki sayisi ve meslege sahip 393 kisiden olugmaktadir.
Arastirmada veri toplama yontemi olarak anket kullanilmistir. Anket hazirlig1 Google dokiimanlar
anket uygulamasi iizerinden yapilmis olup, katilimcilara internet haberlesme uygulamalar
kullanilarak dagitilmis, bilgisayar ve mobil cihazlar1 iizerinden ankete cevap vermeleri
saglanmigtir. Aragtirma sorularinin hazirlanmasi siirecinde iki farkli lgekten faydalanilmistir.
Olgekte yer alan satin alma davranisi boyutu ile ilgili anket sorularmin hazirlanmasinda Rehman
ve Al-Ghazali’nin, “Evaluating the Influence of Social Advertising, Individual Factors, and Brand
Image on the Buying Behavior Toward Fashion Clothing Brands”makalesinde olusturulan
Olgekten yararlanilmistir (Rehman&Al-Ghazali, 2022). Hazirlanan olgek iki asamali olarak
orneklem grubu iizerinde denenmistir. Olgekte yer alan satin alma davranisi ile ilgili sorular ilk
orneklem grubunda markali ve markasiz iiriinlere yonelik olarak hazirlanmig ve sorulmustur.
Ancak yapilan agimlayici faktor analizinde 6rneklem grubu markali {iriinlere yonelik sorulara ilgi
gostermis ve faktor yiikleri daha yiiksek ve anlamli ¢ikmig ve satin alma davranisi boyutu altinda
gruplanmistir. Bu nedenle analiz sonucunda markali liriinlere yonelik satin alma davranisi sorulari
degerlendirmeye alinmis ve belirtilen makalenin 6lgek sorulari kullanilmistir. Kullanilmayan
sorular Ol¢ekten cikarilmis agiklamasi bulgular kisminda belirtilmistir. Sosyal medya kullanim
amagclari ile sosyal medya bagimlilig1 6lgegi sorularinin hazirlanmasinda Comlekgi ve Bagol’un
“Genglerin Sosyal Medya Kullanom Amaglar1 ile Sosyal Medya Bagimlihgi Iliskisinin
Incelenmesi” adli makalesinde kullanilmis olan dlgek esas alinmistir (Comlekgi & Basol, 2019).
Verilerin analizinde SPSS paket programi ve AMOS programlart kullanilmistir. SPSS paket
programi kullanilarak her bir degisken icin belirlenmis olan Slgege gilivenilirlik analizleri ve
acimlayic faktor analizleri (AFA)yapilmistir. AMOS programi ile dogrulayici faktor analizleri
(DFA), yol analizleri ve yapisal esitlik modeli (YEM) analizleri yapilmistir.

3. Bulgular

Analiz sonuglari, sosyal medya bagimlilig1 ve sosyal medya kullanim amaglarinin miisteri satin
alma davranislari {izerindeki etkisini anlamak adina énemli bulgular sunmaktadir. Ozellikle, sosyal
medya bagimlilig: ile satin alma davranis1 arasindaki iliskiye dair elde edilen yiiksek korelasyon
degerleri, bagimliligin satin alma egilimleri tizerinde etkili olabilecegini gdstermektedir. Bu
baglamda, sosyal medya bagimliliginin satin alma kararlarini artirabilecegi ve miisterilerin
aligveris yapma egilimlerini gii¢lendirebilecegi gozlemlenmektedir. Ayrica, sosyal medya
kullanim amagclar arasinda eglence, bilgi edinme ve sosyal etkilesim gibi faktorlerin miisteri
davranislari {izerinde nasil bir etkisi oldugu incelenmistir. Ozellikle bilgi edinme amacinin,
kullanicilarin satin alma kararlari lizerinde dogrudan etkili oldugu tespit edilmistir. Bu sonuglar,
sosyal medya platformlarinin miisterilere sundugu bilgi ve etkilesim olanaklarinin, markalar i¢in
nasil firsatlar yaratabilecegine dair 6nemli ipuglart sunmaktadir. Son olarak, dogrulayict faktor
analizlerinde (DFA) elde edilen yiiksek uyum degerleri, aragtirmanin teorik modelinin saglam
temellere dayandigini ve kullanilan 6lgeklerin gecerli oldugunu gostermektedir. Bu bulgular,
sosyal medya bagimlilig1 ve sosyal medya kullanim amaglarinin miisteri davranislar1 tizerindeki
etkilerini anlamak adina literatiire onemli katkilar sunmaktadir.

Arastirma kapsaminda Oncelikle her bir degisken i¢in belirlenmis olan Glgege gilivenilirlik
analizleri yapilmistir. Olgege ait giivenilirlik degerlerinin (Cronbach Alfa) her biri 0,70’in iistiinde
ciktig1 ve Slgeklerin giivenilirlik degerleri ortalamasi 0,80 ¢iktigi igin dlgegin glivenilir oldugunu

354



The Impact of Social Media Usage Purposes and Social Media Addiction on Consumer Purchasing Behavior

sOylemek miimkiindiir. Ayrica yapilan diger analiz ve elde edilen bulgular tablolar ile gosterilerek,
yorumlanmustir.

Tablo 1: Demografik Bilgiler

Demografik Bilgiler fi %
Yas 18-30 341 87,7
31-40 25 6,4
41-50 20 51
51-64 3 8
Toplam 389 100,0
Cinsiyet Kadin 201 51,7
Erkek 188 48,3
Toplam 389 100,0
Gelir Seviyesi 15.000°den az 222 57,1
15.001-30.000 96 24,7
30.001-45.000 39 10,0
45.001-70.000 18 4,6
70.001-95.000 9 2,3
95.001 ve {istii 5 1,3
Toplam 389 100,0
En c¢ok hangi sosyal Discord 1 3
i
Instagram 271 69,7
Linkedin 1 3
Pinterest 2 5
Sahibinden.com 1 3
Tiktok 7 1,8
Tinder 1 3
Twitter 1 3
Whatsup 2 ,6
X 48 12,3
Youtube 44 11,3
Toplam 389 100,0

Tablo 1. incelediginde, katilimcilarin %87,7°1 (n=341) “18-30” yas araliginda, %6,4’1i (n=25) “31-
40 yas araliginda, %5,1°’1 (n=20) “41-50" yas aralifinda, %0,8’1 (n=9) “51-64” yas araliginda
oldugu goriilmiistiir. Katilimcilar cinsiyet degiskeni lizerinden inceledigimizde ise, katilimcilarin
%48,3’1 (n=188) “erkek” iken %51,7’sinin (n=201) “kadin” oldugu goriilmiistiir. Katilan
katilimcilar gelir seviyesi degiskeni agisindan incelendiginde, %57,1°1 (n=222) “15.000 TL’den
az”, %24,7’si (n=96) “15.001 — 30.000 TL” arasinda, %10,0’nun (n=39) “30.001 — 45.000 TL”
arasinda, %4,6’s1 (n=18) “45.001 — 70.000 TL” arasinda, %2,3 iiniin (n=9) “70.001 — 95.000 TL”
arasinda, %1,3’lnlin (n=5) ise 95.001 ve iizerinde bir gelire sahip oldugu goriilmektedir.
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Katilimcilar kullanmis olduklar1 sosyal medya platformu degiskenine gore incelendiginde, %0,3’i
(n=1) “Discord”, %2,6’s1 (n=10) “Facebook”, %0,3’ii (n=1) “higbir sosyal medya platformu
kullanmadigin1”, %69,7’s1 (n=271) “Instagram”, %0,3’ti (n=1) “LinkedIn”, %5’1 (n=2)
“Pinterest”, %0,3’1 (n=1) “sahibinden.com”, %1,8’1 (n=7) “TikTok”, %0,3’i (n=1) “Tinder”,
%0,3’0 (n=1) “Twitter”, %6’s1 (n=2) “WhatsApp”, %12,3’t (n=48) “X”, %11,3’i (n=44)
“YouTube” kullandiklarini belirtmistir.

Bu calismada sosyal medya bagimliligimin ve sosyal medya kullanim amaglarinin satin alma
davranisi iizerinde direkt etkisinin olup olmadigi aragtirilmis ve buna bagli olarak bir arastirma
modeli gelistirilmistir. Model Sekil 1’de gosterilmistir.

Sekil 2: Arastirma Modeli

SOSYAL MEDYA
BAGIMLILIGI
SOSYAL MEDYA
KULLANIM AMACLARI

Olgegin yapisal gegerliligini incelemek amaciyla, hem AFA (A¢imlayict Faktor Analizi) hem de
DFA (Dogrulayici Faktdr Analizi) yontemleri uygulanmistir. Ilk asamada, dlgek maddelerinin
faktorler arasinda nasil ayristigini gérmek icin AFA gergeklestirilmistir. AFA sonuglarina gore
Olcek icin KMO degeri 0,812 olarak tespit edilmistir. Ayrica, Bartlett testi istatistigi 2796, 299 ve
p<0,001 bulunmustur, bu da faktdr analizinin yapilabilirligini dogrulamaktadir. AFA sonuglari,
Olgegin dort alt faktorden olustugunu ve Tablo 2’de bu faktorlerin yer aldigini gostermektedir. Bu
dort faktor, dlgegin toplam varyansinin %58’ini agiklamaktadir. Varyans oranlari incelendiginde,
en yiiksek aciklama oranina sahip olan birinci faktor “Bag” %23,316 oraniyla ilk sirada yer alirken,
ikinci sirada %19,048 ile “Bzd”, {iclincii sirada %8,611 ile “Bil” ve dordiincii sirada %7,536 ile
“Dav” faktorleri gelmektedir.

SATIN ALMA
DAVRANISI

Olgekte yer alan toplam 20 maddeden, faktdr yiikii 0,75%in altinda kalan veya diger faktorlerle
iliskili olan dort madde analizden ¢ikarilmistir. Kalan maddeler incelendiginde AFA sonucunda 4
boyutlu bir yap1 ortaya ¢ikmistir. Bu boyutlardan ilki yedi madde igeren Bag: Sosyal Medya
Bagimliligi, ikinci boyut ii¢ madde igeren Bzd: Sosyal medyanin bos zaman degerlendirme igin
kullanimi, Giglincti boyut ii¢ madde igeren Bil: Sosyal medyanin bilgi edinme ve bilgi vermek igin
kullanimi, dérdiincii ve son boyut ii¢ madde iceren Dav: Satin alma davranisidir. Olgege ait AFA
sonuglar1 Tablo 2°de ayrintili olarak sunulmustur.
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Tablo 2: Arastirma Modeli Olcegine Iliskin AFA Sonuglari

Alt Boyutlar 1.Faktor 2.Faktor 3.Faktor 4. Faktor
Bagl 0,826

Bag2 0,814

Bag3 0,795

Bag4 0,767

Bag5 0,739

Bagb6 0,701

Bag7 0,641

Dav?2 0,877

Davl 0,859

Dav3 0,706

Bill 0,839

Bil3 0,786

Bil2 0,786

Bzdl 0,839
Bzd2 0,812
Bzd3 0,677
Toplam 4,430 3,619 1,636 1,432
Agiklanan Varyans(%) 25,801 13,735 13,179 12,458
Kiimiilatif ~ Agiklanan 25,801 39,536 52,715 65,173
Varyans (%)

KMO Test Degeri 0,812

Bartlett testi p Degeri 0,000

Calisma grubundan toplanan verilerle gerceklestirilen analiz sonucunda, AFA bulgular1 Tablo
2’de detaylandirilmistir. Analiz sonuglarina gore 6lgek, dort alt faktorli bir yapr gostermektedir.
Ik alt faktor olan “Bag”, yedi maddeden olusmakta olup, faktdr yiikleri 0,641 ile 0,826 arasinda
degismektedir ve bu faktdr, toplam varyansin %25,801’ini agiklamaktadir. Ikinci alt faktdr olan
“Dav” ise lic madde icermekte olup, faktor yiikleri 0,706 ile 0,877 araligindadir ve toplam
varyansin %13,735’ini aciklamaktadir. Ugiincii faktdr, ii¢ maddelik “Bil” olup, bu maddelerin
faktor yiikleri 0,786 ile 0,839 arasinda degismektedir ve toplam varyansin %13,179’unu
aciklamaktadir. Son olarak, iic maddeden olusan dordiincii faktor “Bzd” i¢in faktor yiikleri 0,677
ile 0,839 arasinda olup, toplam varyansin %12,458’ini agiklamaktadir. Tablo 3°te model faktor
dagilimlarinin kisaltmalar1 ve agiklamalarina yer verilmistir.
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Tablo 3: Model Faktér Dagilimi

1. Faktor: Bag

Bag 1: Sosyal medyay1 kullanmamdan dolay1 ailem ile daha az zaman gegiririm.

Bag 2: Sosyal medyay1 kullanmamdan dolay1 arkadaslarim ile daha az zaman gegiririm.

Bag 3: Sosyal medyay1 kullanmamdan dolay1 ev/is/okul sorumluluklarimi ihmal ederim.

Bag 4: Cevremdekiler sosyal medyada harcadigim zamandan dolay: sikayet eder.

Bag 5: Sosyal medyay1 kullanmamdan dolay1 baska etkinliklere (spor, kitap okuma vb.) ilgim
Bag 6: ;21;1 medyay1 kullanmamdan dolay1 ailem ile sorunlar yasarim.

Bag 7: Arkadaglarim beni ¢agirsa dahi sosyal medyanin bagindan kalkmam.

2. Faktor: Bzd

Bzd 1: Sosyal medyay1 eglenmek ve rahatlamak igin kullanirim.
Bzd 2: Sosyal medyay1 bos zamanlarimi degerlendirmek i¢in kullanirim.
Bzd 3: Sosyal medyay1 arkadaslarla iletisimde bulunmak i¢in kullanirim.

3. Faktor: Bil

Bil 1: Sosyal medyay: fikir aligverisinde bulunmak igin kullanirim.
Bil 2: Sosyal medyayi kisisel sunum ve bilgi paylasimi igin kullanirim.
Bil 3: Sosyal medyay: kisi ve organizasyonlara ulagmak i¢in kullanirim.

4. Faktor: Dav

Dav 1: Her zaman markali iirtinleri satin alirim.
Dav 2: Cogu zaman markali tirlinlere yiiksek fiyatlar 6derim.
Dav 3: Markali {iriinler satin aldigimda arkadagslarim tarafindan takdir edilirim.

Olgege AFA uygulanip alt faktorler belirlenmistir. AFA ile belirlenen faktérlerin dogrulugunu ve
bir 6l¢tim modeli olusturup olusturmadigini belirlemek i¢in DFA yapilmistir. DFA analizleri i¢in
AMOS 24 yazilimi kullanilmigtir. Parametre tahminlerine ge¢gmeden once, uygun tahmin
tekniginin belirlenebilmesi adina ¢ok degiskenli normal dagilima uygunluk testi yapilmistir.
Carpiklik ve basiklik degerleri +2 ile -2 degerleri (George & Mallery, 2016) arasinda yer
aldigindan ¢ok degiskenli normal dagilima uygun oldugu varsayilmistir.

Arastirmada sosyal medya bagimlilig1, sosyal medyanin bos zaman degerlendirmek i¢in kullanim
ile sosyal medyanin bilgi alma ve bilgi verme amagli kullaniminin aligveris karari tizerindeki
etkisini belirlemek i¢in kullanilan 6lgege birincil diizey DFA uygulanmistir. Birincil diizey DFA
icin analiz sonuglar1 Sekil 2°de ve Tablo 4’te verilmistir.
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Sekil 3: Model I¢in Birincil Diizey DFA ve Standartlastirilmis Degerler
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Bag: Sosyal Medya Bagimlihgi; Bzd: Sosyal Medyanin Bos Zaman Degerlendirme icin Kullanim; Bil: Sosyal
Medyanin Bilgi Edinme ve Bilgi Verme Amach Kullanimi; Dav: Satin Alma Davranisi

Oncelikle model icin uyum indeks degerlerine bakilmistir. Olusturulan modelde uyum iyiligi
degerleri incelendiginde CFI = 89, GFI = 89, NFI = 85 seklinde elde edilmistir. Elde edilen
degerlere gore model uyumu istenen degerlere yakin olmakla birlikte ¢ok az asagida oldugundan
modifikasyon indeksleri incelenmis, sirasiyla el ile e4 arasinda, sonrasinda e2 ile e4 arasinda, son
olarak da el ile e6 arasinda bir kovaryans yapisi onerilmistir. Ilgili yapilarin olusturulmas: ve
modelin sirasiyla yeniden ¢oziimlenmesi sonucu CFI = 0,931; GF1=0,924; NFI = 0,897 degerleri
elde edilmistir. Elde edilen degerler NFI i¢in istenilen sinira ¢ok yaklasirken, CFI ve GFI i¢in
kabul edilebilir uyum degerleri arasinda gerceklesmistir.
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Tablo 4. Model i¢in birincil diizey DFA uyum indeksleri ve sonuglart

Iyi Uyum Kabul edilebilir Uyum Sonuclar

Fl 0,95<NFI<1,00 0,90<NFI<0,95 0,89
CFI 0,95<CFI<1,00 0,90<CFI=<0,95 0,93
GFlI 0,95<GFI<1,00 0,90<GFI<0,95 0,92
AGFI 0,90<AGFI<1,00 0,85<AGFI<0,90 0,89
SRMR 0,00<SRMR<0,05 0,05<SRMR<0,10 0,06
RMSEA 0,00<RMSEA<0,05 0,05<RMSEA<0,10 0,06
¥ /sd 0=<y? /sd<2 2<y? /sd<3 2,74

YEM testinden Once, yapisal modelde yer alan faktorlerin bir arada modellenebilirligini
degerlendirmek i¢in bir 6l¢lim modeli olusturulmus ve analiz edilmistir. Elde edilen sonuglar
incelendiginde, 6l¢lim modelinin uyum degerinin 359,356 ve serbestlik derecesinin 143 oldugu (?
Isd = 2,513) gériilmiistiir. Orneklem biiyiikliigiiniin etkisini azaltmak amaciyla, 3 /sd degeri temel
alinmistir. Ayrica, 6l¢lim modelinin uyum iyiligi indeksleri (RMSEA = 0,067; SRMR = 0,06; CFI
= 0,93; GFI = 0,92; AGFI = 0,89) incelendiginde, modelin kabul edilebilir bir uyum diizeyine
sahip oldugu sonucuna varilmistir. Bu uyum dogrulandigi i¢in yapisal model analizine gegilmistir.

3.1. Yapisal Modele iliskin Analiz Sonuglar

Arastirmanin bu kisminda yapisal modele iliskin analiz sonuglar1 ortaya konmus, test edilen
hipotezler ifade edilmis ve yapisal model path diyagrami olusturulmustur. Buna gbre arastirma
modelinde test edilen hipotezler su sekildedir:

H1: Sosyal medya bagimliliginin satin alma davranigs tizerinde etkisi vardir.

H2: Sosyal medyanin bos zaman degerlendirmek i¢in kullaniminin satin alma davranisi lizerinde
etkisi vardir.

H3: Sosyal medyanin bilgi edinme ve bilgi verme amacgli kullaniminin satin alma davranist
izerinde etkisi vardir.

Yapisal modelin sonuglar1 dogrultusunda One siiriilen hipotezler degerlendirilmistir.
Standartlastirilmis katsayilari igeren yapisal model, Sekil 3°te detaylandirilmigtir.
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Sekil 4: Yapisal Model Path Diyagrami
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Sekil 3’te yer alan yapisal modelin path diyagrami incelendiginde, belirli maddelerin ilgili
faktorler tlizerinde en yiiksek etkiye sahip oldugu gozlemlenmistir. Buna gore, “Sosyal medyay1
kullanmamdan dolay1 ailem ile daha az vakit geciririm” ifadesi, 0,85'lik katsayiyla “Bag”
faktoriinde en etkili madde olmustur. “Sosyal medyay1 eglenmek ve rahatlamak i¢in kullanirim”
ifadesti, 0,78'lik katsayiyla “Bzd” faktoriinde en etkili madde olarak belirlenmistir. Benzer sekilde,
“Sosyal medyay1 fikir aligverisinde bulunmak icin kullanirim” ifadesi, 0,78'lik katsayiyla “Bil”
faktoriinde en giiclii madde olarak ortaya ¢ikmistir. Son olarak, “Cogu zaman markali iirlinlere

yiiksek fiyatlar 6derim” ifadesi, 0,89'luk katsayiyla “Dav” faktoriinde en yiiksek etkiye sahip
madde olarak tespit edilmistir.

Calisma modeli i¢in 6l¢lim modelinde gerekli uyum iyiligi indeks sartlar1 yerine getirildikten
sonra, yapisal modelin testi gergeklestirilmistir. Yapisal modelin uyum indeks degerleri Tablo 5’te
sunulmustur.
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Tablo 5: Yapisal Modele Ait Uyum Indeks Degerleri

Indeks Iyi Uyum Kabul edilebilir Uyum Sonuclar
NFI 0,95<NFI<1,00 0,90<NFI<0,95 0,89
CFI 0,97<CFI<1,00 0,95<CFI<0,97 0,93
GFlI 0,90<GFI<0,95 0,95<GFI<1,00 0,92
AGFI 0,90<AGFI<1,00 0,85<AGFI<0,90 0,89
SRMR 0,00<SRMR<0,05 0,05<SRMR<0,10 0,06
RMSEA 0,00<RMSEA<0,05 0,05<RMSEA<0,10 0,06
¥ /sd 0<y? /sd<2 2<y? /sd<3 2,744

Yapisal model i¢in elde edilen 42 degeri 260,696 ve serbestlik derecesi 95 olarak hesaplanmistir
(%2 /sd =2,744). x2 degeri, 6rneklem biiylikliiglinden etkilenebileceginden, degerlendirmelerde %2
/sd degeri dikkate alinmistir. Ek olarak, modelin uyum iyiligi indeksleri (RMSEA=0,067; SRMR=
0,069; NFI=0,89; CFI= 0,93; GFI=0,92; AGFI=0,89) incelenmis ve bu degerler modelin kabul
edilebilir diizeyde uyum sagladigini géstermistir.

Yapisal modele ait parametre degerleri tablo 6’da verilmistir.

Tablo 6: Yapisal Modele Ait p1:Standart Katsayilar, p2:Standart olmayan Katsayilar

Estimate Estimate S.E. C.R. p
Olciim Modeli
Bag7 <--- Bag 0,521 1
Bag6 <--- Bag 0,562 1,192 0,144 8,304 0,001
Bag5 <--- Bag 0,732 1,693 0,175 9,666 <0,001
Bag4 <--- Bag 0,642 1,358 0,128 10,634 <0,001
Bag3 <--- Bag 0,802 1,785 0,177 10,082 <0,001
Bag?2 <--- Bag 0,773 1,639 0,145 11,33 <0,001
Bagl <--- Bag 0,847 1,94 0,188 10,303 <0,001
Bzd3 <--- Bzd 0,598 1
Bzd2 <--- Bzd 0,703 1,263 0,136 9,278 <0,001
Bzdl <--- Bzd 0,777 1,252 0,136 9,192 <0,001
Bil3 <--- Bil 0,712 1
Bil2 <--- Bil 0,671 1,049 0,1 10,541 <0,001
Bill <--- Bil 0,776 1,049 0,096 10,875 <0,001
Dav3 <--- Dav 0,574 1
Dav2 <--- Dav 0,887 1,576 0,153 10,317 <0,001
Davl <--- Dav 0,776 1,355 0,127 10,679 <0,001
YEM
Dav <--- Bag 0,226 0,272 0,076 3,574 0.000 H1
Dav <--- Bzd -0,045 -0,053 0,082 -0,651 0,515 H2
Dav <--- Bil 0,22 0,194 0,063 3,091 0,002 H3

Tablo 7: Modele Iliskin Hipotez Sonuglar

Hipotez No Hipotezler Sonuglar
H1 Bag ---> Dav Kabul edildi.
H2 Bzd ---> Dav Reddedildi.
H3 Bil ---> Dav Kabul edildi.

Tablo 7°de de belirtildigi lizere 3 hipotez lizerinde yapilan sonuglar incelediginde; H1 hipotezinin
istatistiksel olarak anlamli oldugu yani, sosyal medya bagimliliginin, satin alma davranisi tizerinde
etkisinin oldugu hipotezi 0,01 anlamlilik diizeyinde kabul edilmistir. Ayrica H3 hipotezinin
istatistiksel olarak anlamli oldugu yani, Sosyal medyanin bilgi edinme ve bilgi verme amaglh
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kullaniminin satin alma davranis1 iizerinde etkili oldugu hipotezi de 0,05 anlamlilik diizeyinde
kabul edilmistir.

4. Sonug¢ ve Oneriler

Satin alma davranigi birgok faktdr tarafindan etkilenmektedir. Bu g¢alismada sosyal medya
bagimliligi, sosyal medyanin bos zaman degerlendirmek i¢in kullanimi ve sosyal medyanin bilgi
edinme ve bilgi verme amacli kullaniminin satin alma davranisi tizerindeki etkisi arastirilmistir.
Olgiim modelinin ¢dziimlenmesi sonucunda, sosyal medya bagimliliginin ve sosyal medyanin
bilgi edinme ve bilgi verme amaclh kullaniminin satin alma davranisi iizerinde direkt etkisinin
oldugu sonucuna ulasilmistir.  Ancak bu durumun tersine sosyal medyanin bos zaman
degerlendirmek i¢in kullaniminin satin alma davranigi iizerinde direkt etkisinin olmadigi
gorilmistiir. Dolayistyla isletmeler sosyal medya {izerinden potansiyel miisterilerini satin almaya
tesvik etmek istiyorsa, isletmelerin hedef kitle olarak bos vakit gecirmekten ziyade bir {iriin ya da
hizmet hakkinda aragtirma yapan bir kitleyi tercih etmesi onerilmektedir. Bu dogrultuda arama
motorunda iiriin bilgisi toplayan kisilerin karsisina o {iriin hakkinda bilgi igeren bir paylasimla
sosyal medyada karsilarina ¢ikmalart 6nerilir. Ayrica aragtirma sonucuna gore markali tirlinlerin
sosyal medya iizerinden satin alinmasinin daha miimkiin oldugu ortaya konmustur. Buna gore
giiclii markalarin sosyal medya paylasimlarinda bilgi icermesi ¢ok gerekli degilken; giiglii
olmayan markalarin tiriinler hakkinda daha fazla bilgi iceren paylasimlar yapmasi 6nerilmektedir.

Insanlarin sosyal medyada fazla zaman gegirmesi satin alma isleminin cogunlukla internet
tizerinden gerceklestirilmesi sonucunu dogurabilmektedir. Aslinda internet iizerinden aligveris
yapmak da sosyal medyada fazla zaman geg¢irilmesine neden olan bir faktor olarak karsimiza
cikabilmektedir. Internet iizerinden satin alma davramisi sosyal medya bagimliligina neden
olabilecek faktorlerden biri olarak da goriilebilir. Satin alma davranigi bir triin ile ilgili bilgi
edinme ve sonrasinda karar verme davranigidir. Glinlimiizde sosyal medya ortamlarinin iiriin ve
hizmetler ile ilgili bilgi alma ve vermede kullanildig1 goriilmektedir. Bu nedenle giiniimiiz
isletmeleri sosyal medyada daha fazla yer almaya ve bu kanalla kendilerini tanitma, toplumla iyi
iligkiler kurma ve reklam verme c¢abalari i¢ine girdikleri goriilmektedir. Satin alma davranist bir
karar verme siirecidir. Miisteriler karar verebilmek i¢in arastirma yapmakta, arastirma yaparken
diger miisteriler ile bilgi aligverisinde bulunabilmektedir. Satin alma davranisi bu agidan
incelendiginde zihinsel bir siire¢ ve ugras1 gerektiren ve insanlar i¢in yorucu bir eylem haline
gelebilmektedir. Bos vakit degerlendirmek isteyen kisilerin sosyal medyay: rahatlamak ve
zihinlerini bosaltmak amagh kullandiklar1 varsayilabilir. Bu yonden diisiiniildiiglinde satin alma
yonlii bir harekette bulunmak istememeleri mantikli kabul edilebilir.

Calismanin bulgulari, sosyal medya bagimliligi ve sosyal medya kullanim amaglarinin miisteri
satin alma davranislari {izerindeki etkileri hakkinda teorik katkilar sunmaktadir. Ozellikle sosyal
medya bagimlilig1 ve satin alma egilimleri arasindaki iliskiye dair elde edilen veriler, pazarlama
teorisine yeni bir perspektif kazandirmaktadir. Sosyal medyanin satin alma davranis1 iizerinde
etkilerinin oldugu sonucuna ulasilmis farkli calismalar bulunmaktadir. Bu arastirmalardan birinde
34 yasin altindaki bireylerde sosyal medya kullaniminin satin alma motivasyonunu pozitif yonde
artirdigr sonucuna ulasilmistir(Mahdieh vd. 2024, s. 1053). Bir baska calismada sosyal medya
araciligr ile gerceklestirilecek viral pazarlama sonucu miisterilerin satin alma davranisini
etkilemenin miimkiin olabilecegi belirtilmektedir(Sufajar ve Sobari, 2024, s. 9000). Sosyal medya
reklamlar1 yoluyla iirlinler ve hizmetler ile ilgili verilen bilgilerin, miisterilerin satin alma
davranisin1 pozitif yonde etkiledigi ve markalara olan giiveni artirdigir hipotezleri kabul
edilmistir(Yeo vd. 2020, s. 103). Sosyal medyanin satin alma davranisi tizerindeki etkisini 6l¢en
baska calismalar da bulunmaktadir. Ancak sosyal medya bagimliliginin satin alma davranisi
tizerindeki etkisini Olcen fazla sayida akademik c¢alismaya ulasilamamistir. Bu calisma ile
literatliire bu yonde katki saglanmak istenmistir. Bu baglamda, sosyal medya bagimliliginin
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misteriler izerinde aligveris yapma egilimini nasil artirdigina dair daha fazla arastirma yapilmasi
onerilmektedir. Gelecek arastirmalar i¢in bazi Oneriler sunmak gerekirse, sosyal medya
bagimhiliginin farkli yas gruplar1 veya kiiltiirel baglamlarda nasil farkli etkiler yarattigini
incelemek yararli olabilir. Ayrica, sosyal medya platformlariin bagimlilik yapict 6zelliklerinin
misteri davranislar tizerindeki etkilerini daha kapsamli olarak analiz eden niteliksel ¢calismalarin
yapilmasi da onerilmektedir. Son olarak, sosyal medya kullanim amaglari arasinda bilgi edinme
ve etkilesimin, markalarin pazarlama stratejilerine nasil entegre edilebilecegini arastirmak da
faydali olacaktir. Bu tiir caligmalar, isletmelerin sosyal medya platformlarinda daha etkili
stratejiler gelistirmelerine katki saglayabilir. Gelecekte yapilacak olan calismalarda internet
tizerinden yapilan aligveriglerin sosyal medya bagimliligina neden olup olmadig arastirilabilir.
Miisterilerin bir liriin ya da hizmet alirken sosyal medyadan elde ettikleri bilgileri ne kadar
giivenilir bulduklar1 ayr1 bir arastirma konusu olarak ele alinabilir.

Yazar Katki Orami (Authorship Contributions): Yazarlar calismaya esit oranda katki
saglamigtir.
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