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OZET

Artan sosyal medya etkilegimi ile birlikte kaliteli icerige denk gelmek muhtemeldir. Sosyal aglarda
satin aldiklart mal ve hizmetler hakkinda icerik paylasan tiiketiciler, diger tiiketicilerin satin alma
kararlarim etkileyebilmektedir. Ayrica etkilesim saglayan bu icerikler, platformu daha diirtiisel yaparak
tiiketicilerin anlik satin alma kararinda rol oynayabilmektedir. Yeni nesil rekabet aract olan sosyal
medyayt bu bakimdan ele almak markalar ve isletmeler acisindan onemlidir. Mevcut aragtirma, sosyal
medya etkilesimleri ile anlik satin alma davranisi arasindaki iliskide, icerik kalitesinin ve sosyal medya
diirtiiselliginin roliinii bebek ve ¢ocuk iiriinleri kategorisi 6zelinde ortaya ¢ikarmayr amaglamaktadir. Bu
bakimdan soz konusu ¢calisma ilgili kavramlarin kategorik baglamda aract etkilerinin degerlendirildigi ilk
calismadir. Arastirmada 515 bebek ve cocuk iiriinleri tiiketicisinden olusan bir drneklem iizerinde SmartPLS
yazilimu ile yapisal esitlik modellemesi uygulannugtir. Veriler iistel ayrimct olmayan kartopu ornekleme
yontemi ve ¢evrim ici anket teknigi ile toplanmuigtir. Arastirma bulgulari, sosyal medya etkilesimlerinin,
icerik kalitesini ve sosyal medya diirtiiselligini pozitif yonde etkiledigini ortaya koymaktadir. Ote yandan
sosyal medya diirtiiselligi, anlik satin alma davranigini 6nemli dlciide etkilemesine ragmen aynu etki icerik
kalitesi baglaninda gerceklesmemigtir. Ayrica sosyal medya etkilesimleri ile anlik satin alma davranist
arasindaki iligkide, sosyal medya diirtiiselliginin tam aract rol oynadigi tespit edilmistir.
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JEL Swniflandirmasi: M30, M31, M39

THE EFFECT OF SOCIAL MEDIA INTERACTION, CONTENT QUALITY
AND SOCIAL MEDIA IMPULSIVITY ON IMPULSE BUYING BEHAVIOR:
A PRODUCT CATEGORY SPECIFIC RESEARCH

ABSTRACT

With increased social media interaction, it is possible to come across quality content. Consumers
who share content about the goods and services they purchase on social networks can influence the
purchasing decisions of other consumers. In addition, these interactive contents can play a role in
consumers’ impulse purchasing decisions by making the platform more impulsive. In this respect, it is
important for brands and businesses to consider social media, which is a new generation competitive
tool. The current research aims to reveal the role of content quality and social media impulsivity in the
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relationship between social media interactions and impulse buying behavior, specific to the baby and
children’s products category. In this respect, the study in question is the first study in which the mediating
effects of relevant concepts are evaluated in a categorical context. In the study, structural equation
modeling was applied with SmartPLS software on a sample of 515 consumers of baby and children’s
products. Data were collected by exponential non-discriminatory snowball sampling method and online
survey technique. Research findings reveal that social media interactions positively affect content quality
and social media impulsivity. On the other hand, although social media impulsivity significantly affects
impulse buying behavior, the same effect did not occur in the context of content quality. In addition,
social media impulsivity was found to play a full mediating role in the relationship between social media
interactions and impulse buying behavior.

Keywords: Social Media Interaction, Content Quality, Impulsivity, Impulse Buying Behavior

JEL Classification Codes: M30, M31, M39

EXTENDED SUMMARY
Research Questions & Purpose

With increased social media interaction, it is possible to come across quality content.
Consumers who share content about the goods and services they purchase on social networks
can influence the purchasing decisions of other consumers. In addition, these interactive con-
tents can play a role in consumers’ impulse purchasing decisions by making the platform more
impulsive. In this respect, it is important for brands and businesses to consider social media,
which is a new generation competitive tool. The current research aims to reveal the role of con-
tent quality and social media impulsivity in the relationship between social media interactions
and impulse buying behavior, specific to the baby and children’s products category. In this
regard, it is the first study in which the mediating effects of relevant concepts are evaluated in
a categorical context.

Literature Review

Consumers can access more information about goods and services through experiential
content obtained from both close and distant connections through social media interactions.
Increasing social media interaction positively affects the perception of shared content as qual-
ity (up-to-date, compatible, inspiring and useful). The more satisfactory a purchasing decision
made as a result of suggestions or recommendations obtained from social media, the stronger
the perception of the quality of the shared content will be. Onoftrei et al. (2022: 107) revealed in
their studies that social media interactions positively affect content quality. In another similar
study, it was emphasized that the depth of the information pool increases the likelihood of users
accessing useful information (Filieri, 2015: 1264). C2C and B2C interactions of social media
increase impulse buying by making the platform more impulsive (Zhou et al., 2023). Similarly,
the attractiveness and expertise of the resources that interact with the platform, in other words,
the quality of the shared content, inspires users and increases impulse buying (Ki et al., 2022;
Yang et al., 2024). Aragoncillo & Orus (2018) found in their study that users who describe
themselves as impulsive buyers behave impulsively in both online and offline channels. Based
on this relationship between content quality and social media impulsivity and previous studies
(Xi et al., 2016; Bansal & Kumar, 2018; Aragoncillo & Orus, 2018; Lestari, 2020; Shetty &
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Lobo, 2023) in which the two related variables are important outcomes of social media inter-
action and antecedents of impulse buying behavior, the main effect of social media interactions
on impulse buying behavior is expected to be linked to: content quality and social media impul-
sivity. This expectation in the current research extends previous studies.

Methodology

This study is a cross-sectional research using quantitative research technique (survey).
Ethical permission for the research was obtained with the decision of Nevsehir Hac1 Bektas
Veli University Scientific Research and Publication Ethics Committee dated 26.12.2023 and
numbered 2023.15.332. The population of the research consists of Turkish baby and children’s
product consumers. In the study, confirmatory factor analysis and structural equation modeling
were applied with SmartPLS software on a sample of 515 consumers of baby and children’s
products. Data were collected by exponential non-discriminatory snowball sampling method
and online survey technique. The research hypotheses created in line with the research purpose
are as follows:

H1: Social media interactions positively affect content quality.

H2: Social media interactions positively affect social media impulsivity.

H3: Content quality positively affects social media impulsivity.

H4: Social media content quality positively affects impulse buying behavior.
HS: Social media impulsivity positively affects impulse buying behavior.

H6: Content quality has a mediating effect on the relationship between social media
interactions and impulse buying behavior.

H7: Social media impulsivity has a mediating effect on the relationship between social
media interactions and impulse buying behavior.

Results and Conclusion

In the research, hypotheses H4 and H6 were rejected; hypotheses H1, H2, H3, HS and
H7 were accepted. Findings show that increased social media interaction positively contrib-
utes to the likelihood of accessing quality content. Parents, who are potential buyers of baby
and children’s products and access quality content as a result of social media interactions, see
the social network they use as a good source to inspire their shopping. Interestingly, another
research result revealed that content quality does not have a direct effect on impulse buying
behavior. With this result, the research differs from previous studies arguing that content quali-
ty positively affects impulse buying behavior (Bansal & Kumar, 2018; Lestari, 2020; Onofrei et
al., 2022). On the other hand, although content quality does not directly affect impulse buying
behavior, it indirectly leads to impulse buying behavior by making social media more impul-
sive. In this context, it would be correct to talk about the existence of a mediating effect. As a
result of the mediation analysis, it was revealed that while the social media impulsivity variable
had a mediating effect, content quality did not have a mediating effect.

439



Ceylan BOZPOLAT

1. Giris

Sosyal medya, pazarlama akademisyenleri ve yoneticilerinin odaginda yer alan giincel
bir aractir. Bugiin cok sayida marka, sosyal medyanin mevcut konumunu gz 6niinde bulun-
durarak gelecekteki potansiyelini ongérmekte ve markalarina/igletmelerine ait resmi profiller
olusturmaktadir. Bu profiller tizerinden pazarlama iletisimini etkin bir sekilde yiirtitmeyi amag-
lamaktadir. Sosyal aglar iizerinden olusturulan, isletmeden tiiketiciye (B2C) ve tiiketiciden tii-
keticiye (C2C) icerikler ve bu igerikler iizerinden olugan etkilesimlerde, tiiketici davraniglarini
analiz etmek icin gerek ilgili platformlarn sundugu veri analitiginden gerekse onceki arag-
tirmalardan yararlanilmaktadir. Bu baglamda 2023 yilinda We Are Social tarafindan Diinya
capinda yapilan bir arastirmada, yaklasik bes milyar sosyal medya kullanicisinin oldugu ve bu
kullanicilarin ¢cogunlugunun Facebook ve Instagram iizerinden etkilesimde bulundugu ortaya
konulmugtur. Bu arastirmanin Tiirkiye 6zelindeki sonug¢laria bakildiginda 16-64 yas araligin-
daki bireyler en fazla Instagram {iizerinden etkilesimde bulunmaktadir. Bu kullanicilar ayda
21 saat 24 dakika ilgili platformda zaman harcamaktadir. Takip istatistigine gore kullanicilar,
%42 4 oraninda aile, arkadas cevresi ve tanidiklara, %35,2 oraninda satin aldigi markalara,
%33 4 oraninda satin almak istedigi markalara, %11,7 oraninda ise uzman veya etkileyicilere
(influencer) ait hesaplart takip etmektedir. Kullanicilarin %36,8’1 ise yeni iirtin ve hizmetleri
sosyal medya reklamlari, %24.,8’i sosyal medya yorum ve 6nerileri, %18,5’i markalarin sosyal
medya yiiklemeleri iizerinden kesfettiklerini belirtmislerdir (Digital 2023 Global Overview Re-
port, 2023). Tiim bu oranlar ve 6nceki arastirmalar, sosyal medya platformlart {izerinden pay-
lagilan icerikler ve bu icerik temelli etkilesimlerin, tiiketicilerin satin alma kararlarinda 6nemli
bir yeri oldugunu gostermektedir (Boon-Long & Wongsurawat, 2015; Khatib, 2016; Kwahk &
Kim, 2017: 803).

Sosyal medya kullanicilari, hangi icerigin ne zaman, ne siklikta paylasilacagi, hangi
iceriklere yorum yapilip yapilmayacagi yetkisini elinde bulunduran kisilerdir. Sosyal med-
ya platformlarin teknolojik alt yapisinin yaninda kullanicinin performansi da etkilesim ve
sosyallik diizeyini etkilemektedir (Ariel & Avidar, 2015). Kullanicilar, satin aldiklari mal ve
hizmetlerle ilgili olumlu, olumsuz veya nétr degerlendirmeler yaparak icerik paylasim perfor-
manst sergilemektedirler. Hem kendileri hem de diger insanlar tarafindan olugturulan icerikler
ise sosyal medya etkilesimini giderek artirmaktadir. Artan etkilesim ile birlikte sosyal med-
ya platformlarinda bilgi veya icerik kalitesi yiliksek paylagim olasiliZ1 ve boylece tiiketicilerin
yiiksek kaliteli iceriklere denk gelme olasilig1 artmaktadir (Onofrei vd., 2022: 100). Paylasilan
icerigin kaliteli ve kaynagin giivenilir olmasi igerigin faydali olarak algilanmasini saglayarak
tiikketicilerin icerige olan ilgisini olumlu olarak etkileyebilir (Sussman & Siegal, 2003). Mevcut
arastirma, sosyal medya etkilesimleri artikca ilgili platformun icerik kalitesinin artacagi 6ngo-
riistinii tagimaktadir. Artan etkilesim (begenme, yorum yapma, paylagma, etiketleme) sonucun-
da olugabilecek kaliteli icerigin ise sosyal medyay1 daha diirtiisel bir arac haline getirecegi bu
caligmada varsayilmustir.

Bir elektronik agizdan agiza iletisim (eWOM) arac1 olarak nitelendirilen sosyal medya
etkilesiminin anlik satin alma davranisi lizerinde pozitif etkisi oldugu kabul edilmektedir. Sos-
yal medyada, satin alinan veya kullanilan trtinlerle ilgili paylasimlar (video, fotograf, yorum,
tavsiye, Oneri) tiiketicileri, diirtiileri ile hareket etmeye tesvik edebilir. Tiiketici davraniglar
iizerinde en etkili ve inandirici faktor olarak belirlenen diger tiiketici yorumlarmin (Xiang vd.,
2016) sosyal aglarin diirtiiselligini pozitif etkiledigi, artan sosyal ag diirtiiselliginin ise ¢evrim

440



Uluslararasi Yonetim Iktisat ve fgletme Dergisi, Cilt 20, Sayt 2, 2024, ss. 437-461
International Journal of Management Economics and Business, Vol. 20, No. 2, 2024, pp. 437-461

ici aligveriglerde anlik satin almaya yol ac¢tig1 tespit edilmigtir (Aragoncillo & Orus, 2018: 55).
Tiiketiciler sosyal medyada gezinirken daha 6nce planlamadiklari iiriinleri alma karar1 vermek-
te, bu durum ise anlik satin alma davranig ile iligkilendirilebilmektedir (Han, 2023: 3). Bir
diger aragtirmaya gore sosyal medya platformlarinda gosteris tiiketimi ile iligkili olarak klasik
satin alma karar siirecinin agamalar1 atlandig: i¢in anlik satin alma ihtimali yilikselmektedir
(Pellegrino vd., 2022: 4). Bu dogrultuda mevcut arastirma, dnceki ¢alismalardan farkli olarak
sosyal medya etkilesimlerinin anlik satin alma davranigina etkisinde icerik kalitesi ve sosyal
medya diirtiiselligi degiskenlerinin araci rol oynayabilecegini ileri siiriilmektedir. Ayrica arag-
tirmada onceki bircok arastirmanin (Floh & Madlberger, 2013; Zhang vd., 2018; Singh vd.,
2023) aksine genellestirebilir ¢cevrim i¢i anlik satin alma davranigina odaklanmak yerine Jones
vd. (2003) ve Aragoncillo & Orus (2018) ile benzer bir sekilde konu iiriin kategorisi 6zelinde
degerlendirilmistir. Diger bir ifadeyle sosyal medyanin anlik satin alma davranis: iizerindeki
etkisi, bebek ve cocuk iirlinleri kategorisinde incelenmektedir. Bu yoniiyle mevcut aragtirma
anlik satin alma alanindaki aragtirmalari, lirline 6zgii sonuclar sunarak genisletmektedir.

Bu aragtirmanin bebek ve ¢ocuk iiriinleri kategorisine odaklanmasinin birtakim neden-
leri bulunmaktadir. Tiirkiye giincel dogum istatistiklerine gore 2022 yilinda 1,35 milyon bebek
diinyaya gelmistir (TUIK,2022). Ayn1 yil Tiirkiye niifusunun %26.5’i cocuklardan olusuyordu.
Bu oran, Avrupa Birligi iilkelerinin ¢ocuk niifus ortalamasi olan %18,1’in iizerindedir (Cakir &
Tolmag, 2023). Ailelerin ¢ocuklarmin temel ihtiyaglarint gidermek i¢in yaptiklari harcamalar
dikkate alindiginda bebek ve cocuk iirtinleri sektoriintin biiytikliigli yaklasik 2 milyar dolar
olarak belirlenmistir. Bu baglamda Tiirkiye, bebek ve cocuk {iriinleri sektoriinde gerek ulusal
gerekse uluslararasi markalar icin pazar potansiyeli olan bir iilkedir (Dinger, 2021). Benzer
potansiyel, sosyal medya icin de gecerlidir. Her gecen yil Tiirkiye’de sosyal medya kullanim
orani artmaktadir. Ayrica son zamanlarda sosyal medyanin ve etkileyicilerin, anne ve anne
adaylarmin satin alma kararlarinda ve {iriin tercihlerinde 6nemli rol oynadigt bilinmektedir
(Kadioglu & Sahin, 2017; Onurlu vd., 2022). Hem faydact hem de hedonik motivasyonun aktif
rol oynadig1 ebeveyn satin alma karar1 anlik karar vermeye yatkindir (Canarslan & Uz, 2023).
Bu baglamda mevcut arastirma sonuglarinin sektorel uygulayicilara faydali olacag: diistiniil-
mektedir.

Aragtirma ve yayin etigine uygun olarak hazirlanan mevcut ¢alismanin geriye kalani,
dort boliim olarak organize edilmistir. fkinci boliim, kavramsal modeli destekleyen bir literatiir
taramasini icermektedir. Sosyal medya etkilesimi, icerik kalitesi, sosyal medya diirtiiselligi ve
anlik satin alma davranigt arasindaki iligkiyi agiklayan hipotezler ile ilgili literatiir degerlen-
dirilmistir. Uciincii boliimde daha once giivenilirligi ve gecerliligi dogrulanmis 6lceklerden
yararlanilarak olugturulan ankete, nicel arastirma i¢in gerekli birincil verilerin toplanmasinda
tercih edilen yonteme ve orneklem biiyiikliigiine iliskin bilgiler sunulmustur. Ardindan dor-
diincii boliimde toplanan verilerin analizi ve bulgular anlatilmaktadir. Besinci boliim olan so-
nu¢ boliimiinde oncelikle mevcut arastirma ile 6nceki aragtirmalarin sonuglari karsilagtirmal
olarak degerlendirilmis ve teorik/pratik birtakim ¢ikarimlarda bulunulmugtur. Daha sonra bu
arastirmanin sinirlarindan ve ileriki arastirmalar i¢in Onerilerden bahsedilmistir.

2. Literatiir

Bu aragtirmanin teorik temeli Onofrei vd. (2022) ile benzer bir sekilde birlikte deger ya-
ratma yaklagimi ve bilgi benimseme modeli iizerine insa edilmistir. Birlikte deger yaratma Var-
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go & Lusch’un (2004) calismasindan bu zamana kadar elegtirilerek genigletilmektedir. 2004
yilinda kavram, “miisteri her zaman degerin ortak yaraticisidir” seklinde ele alinirken ilerleyen
yillarda hizmet iireticisi ile miisteri arasindaki baglamin 6tesinde, daha fazla katilimcinin ara-
sindaki etkilesimi iceren bir iligki olarak ifade edilmistir (Gronroos & Voima, 2013). Diger
miisterilerin de taraf oldugu elestirisinden sonra Vargo & Lusch (2016: 8) “Deger, her zaman
yararlanicty1 da iceren birden fazla aktor tarafindan birlikte yaratilir,” seklinde bir tanimlama
ile 2004 yilindaki ¢aligmalarimi giincellemiglerdir. Sosyal medya, bu degisikligin aktif bir ge-
kilde uygulandig1 yeni bir mecradir. Sosyal aglarda, tiiketiciler, hem kendi hem de markalar ile
aralarindaki iletisimlerde birlikte deger yaratmaktadirlar (Onofrei vd., 2022: 101). Satin alinan
veya kullanilan iiriinii anlatan bir videoda, kisisel degerlendirme, yorum ve geri bildirim gibi
deneyimsel unsurlar paylagilarak tiiketici birlikte deger yaratmanin bir parcasi haline gelmek-
tedir. Bebek ve ¢ocuk iiriinleri kategorisinde 6zelikle etkileyici (influencer) niteligindeki takip
edilen kigiler, birlikte deger yaratmada onemli rol listlenmektedir. Niifuz pazarlamasinin dijital
aktorleri olan etkileyiciler (influencer) Y kusagi annelerin marka tercihlerini pozitif bir sekilde
etkilemektedir. {1k defa anne olan veya olacak tiiketiciler deneyime sahip annelerin goriislerini
onemsemektedir (Bilsel & Yunus, 2019: 298). Benzer bir sekilde annelik kategorisinde (do-
gum Oncesi- dogum- dogum sonrasi) bes etkileyici (influencer) lizerine yapilan bir diger ¢alis-
mada yeni dogum yapmig annelerin etkileyicilerin (influencer) paylagimlarim1 dnemsedikleri
sonucuna ulasilmistir (Ergiil & Yildiz, 2021: 611). Tiim bu bulgular, deneyimsel iceriklerin
diger tiiketicilerin marka tercihleri, mal ve hizmet satin alma kararlar1 ve davraniglari iizerinde
etkiye sahip oldugunu diisiindiirmekte ve mevcut arastirmaya ilham kaynag: olmaktadir.

Gerek sosyal medya hesaplarinda takip edilen yakin arkadaslarin gerekse etkileyicilerin
(influencer) paylagmis olduklari iiriin deneyimlerinin kullanicilar tarafindan benimsenip satin
alma kararima (niyet ya da fiili davranig) doniismesinde kaynak giivenilirligi ve bilgi kalitesinin
onemli etkileri bulunmaktadir (Erkan & Evans, 2016: 49). Bilgi benimseme modeli (Sussman
& Siegal, 2003) bilgisayar destekli ¢cevrim i¢i iletisimin insanlart nasil etkiledigini agiklamakta-
dir. Modele gore iletisimin etkinliginde, kaynak giivenilirligi ¢evresel faktor iken bilgi kalitesi
merkezi rol oynamaktadir. Ayrica bilgi benimseme siirecinde kaynak (saglayici), araci (kanal)
ve hedef (alic1) olmak iizere ii¢ temel unsur 6nemlidir. Kaynak (saglayict) paylasilan bilginin
yararliligini ve bagkalarina iletilme istekliligini icermektedir. Araci (kanal) mesajin ya da akta-
rilmak istenen bilginin (igerigin) yayilmasinda kullanilan ara¢ ve ortamlardir. Hedef (alic1) ise
bilgiyi alma istekliligi ve benimseme miktar1 olarak ifade edilmektedir (Chou vd., 2015: 365).
Sosyal medyada kullanicilar cogunlukla tanidiklart insanlar ile etkilesimde bulunduklarindan
kaynak giivenilirligi, platformun yapis1 geregi bir avantaj olarak diisiiniilebilir. Kaynagin fay-
dal1 ve dogru bilgiler paylagsmasi iletisimin etkinligini artirabilir (Onofrei vd., 2022: 102). Bilgi
kalitesi ise mevcut arastirmada sosyal medya 6zelinde uyarlanarak igerik kalitesi olarak ele
alinmakta ve paylagsilan icerigin ikna giiciinii yansitmaktadir. Icerigin ikna ediciliginin, sosyal
medyay1 daha diirtiisel hale getirebilecegi bu durumun ise tiiketiciyi anlik satin almaya tesvik
edecegi varsayilmaktadir.

2.1. Kavramsal Model ve Hipotezler
2.1.1. Sosyal Medya Etkilesimleri, Icerik Kalitesi ve Sosyal Medya Diirtiiselligi

Tiiketiciler satin alma sonrasi deneyimlerini paylasmak ve satin alma 6ncesi bilgi ih-
tiyacin1 gidermek amaciyla sosyal medyay: kullanmaktadir. Kullanicilar paylagimlart ile kul-
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landiklar iiriin ve hizmetler hakkindaki deneyimleri iizerinden diger kullanicilara dnerilerde
bulunmaktadir. Paylasilan kullanici deneyimlerini es zamanli inceleme, yorumlama ve de-
gerlendirme yapan diger tiiketiciler ise satin alma kararini bu etkilesimler dogrultusunda se-
killendirebilmektedir. Bu acidan sosyal medya etkilesimleri, tiiketicilerin bilgiyi aradiklar1 ve
yaydiklar1 bir eWOM araci olarak diigiiniilebilir (Maecker vd., 2016: 135). Edinilebilecek bilgi
sosyal medya kullanmanin genel motivasyonu olarak degerlendirilmektedir (Park vd., 2009:
732). Bilgi arama, bilgi paylasimi, sorumlu davranig ve kisisel etkilegsim miisteri katilim dav-
ranisinin bagka bir ifadeyle sosyal medya etkilesimlerinin temel unsurlaridir. Tiiketiciler iiriin
ve hizmetlerle ilgili bilgi ihtiyacini gidermek icin diger tiiketicilerden bilgi almaktadir. Sosyal
medyada diger insanlarla hizl1 bir gekilde iletisime gecilmesi tiiketicilerin bilgi arama zorluk-
larint hafifletebilmektedir. Kullanicilarin yaklasik yarist ¢esitli konulardaki diisiincelerini ve
bilgi birikimlerini paylasmak icin sosyal medyay1 kullanmaktadir. Ote yandan sorumlu davra-
nig, sosyal medyanin dogasinda fikirleri, deneyimleri, olaylar1 paylagsma yetkisi bulundugunu
vurgulamaktadir. Bu yetki ayni1 zamanda olay ve durumlara tepkisiz kalmama sorumlulugu
da vermektedir. Bu nedenle tiiketiciler ¢esitli durumlara tepki géstermek i¢in etkilesimde bu-
lunmaktadirlar. Son olarak kisisel etkilesim, birlikte deger yaratmanin bir kosuludur ve sosyal
baglantinin siirekliligi i¢in bireyi etkilesimde bulunma konusunda motive edebilir (Zadeh vd.,
2019: 287). Sosyal medya etkilesimleri aracilifiyla hem yakin hem de uzak baglardan
elde edilen deneyimsel iceriklerle, tiiketiciler mal ve hizmetlerle ilgili daha fazla bilgiye erige-
bilmektedir. Artan sosyal medya etkilesimi, paylasilan icerigin kaliteli (giincel, uyumlu, ilham
verici ve faydali) olarak algilanmasini pozitif yonde etkilemektedir. Sosyal medyadan edinilen
Oneriler veya tavsiyeler sonucunda verilen bir satin alma karar1 ne kadar tatmin edici olursa
paylagilan iceri8in kaliteli oldugu algis1 o kadar giiclii olacaktir. Onofrei vd. (2022: 107) ca-
lismalarinda sosyal medya etkilesimlerinin icerik kalitesini olumlu yonde etkiledigini ortaya
koymustur. Benzer bagka bir ¢alismada, bilgi havuzunun derinliginin kullanicilarin faydali bil-
gilere erigsme olasiligini artirdig1 vurgulanmistir (Filieri, 2015: 1264). Bu dogrultuda asagidaki
hipotez One siiriilmiistiir:

H1: Sosyal medya etkilesimleri igerik kalitesini pozitif yonde etkilemektedir.

Satin alma baglaminda diirtiisellik, duygu ve bilis olmak {iizere iki yonlii degerlendi-
rilmektedir. Diirtiiselligin duygu yonii, kisinin ruh hali ve duygu durumunu icerirken bilissel
yonii diistinme, kavrama ve yorumlama olarak ifade edilmektedir. Duygusal bilesenler biligsel
unsurlardan daha gii¢lii oldugunda kisinin diirtiisel davranmas1 muhtemeldir (Coley & Burgess,
2003: 283). Sosyal medyada kisiler anlik ruh hélleri, gittikleri sehirler, iilkeler, restoranlar,
satin aldiklar1 mal ve hizmetler ile ilgili fotograf ve video paylagsmaktadirlar. Bu etkilesimler,
sosyal medyay1 daha diirtiisel hale getirerek zamaninin bir kismini sosyal medyada geciren
kitlenin davraniglarin1 yonlendirebilir. Beatty & Ferrell (1998: 172) diirtiiselligi, anlik satin
alma davranisi ile goz gezdirme arasinda 6nemli bir aract degisken olarak tanimlamis ve uzun
slire internette gezinen kisilerin daha fazla uyaranla karsilagtigini, bunun ise anlik satin alma
diirtiisii hissetme olasiligin1 artirttigini ifade etmislerdir. Yazarlar diirtiiyii belirli bir uyaranla
karsilagtiktan sonra kendiliginden hissedilen ve ani bir sekilde gerceklesen arzu durumu olarak
tanimlamaktadir. Arzu olustuktan sonra, tiikketicinin degerlendirme siirecinin iiriine sahip olma
veya tiiketme olarak degistigini savunmaktadirlar. Bu bakimdan sosyal medya etkilesimleri bir
uyaran olarak degerlendirilmekte ve satin alma arzusu yaratabilmektedir. Ornegin sosyal med-
ya platformlarindan Instagram’da bebek ve ¢ocuk iiriinleri kategorisinde deneyimlerini payla-
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san ve diger ebeveynlerle etkilesime giren ¢ok sayida ebeveyn bulunmaktadir. Bu kullanicilar
(¢cogunlukta anneler) cocuklarinin beslenmeleri (biberon, mama, emzik, organik gida), sosyal
gelisimleri (kitap, oyuncak), giyimleri (kiyafet, ayakkabi, aksesuar) ile ilgili lirlin veya marka
deneyimlerini paylagarak diger kullanicilarin (anne adaylar1 da dahil) bu konudaki bilgi ihti-
yacini kargilamaktadir. Ote yandan bu paylagimlar cocuguna eksik bir sey yapmak istememe
diisiincesiyle, annelerin daha diirtiisel davranmalarina neden olabilir (Basoglu, 2020: 857). Bu
durum ise sosyal medyanin diirtiisel nitelik tagimast ile iligkilendirilebilir. Sosyal medya, hem
C2C hem de B2C etkilesimleri (videolar, yorumlar ve degerlendirmeler) yoluyla kullanicilarini
cezbetmekte ve onlara ilham vermektedir. Zhou vd. (2023)’ye gére bu durum, platformu daha
diirtiisel yaparak anlik satin almay1 artirmaktadir. Benzer bir gekilde platforma etkilesim sagla-
yan kaynaklarin ¢ekiciligi ve uzmanlhigi, diger bir ifadeyle paylagilan icerigin niteligi kullanici-
lara ilham vererek anlik satin almay1 artirmaktadir (Ki vd., 2022: Yang vd., 2024). Aragoncillo
& Orus (2018) caligmalarinda kendilerini diirtiisel alicilar olarak nitelendiren kullanicilarin,
hem c¢evrim ici hem de ¢evrim dig1 kanallarda diirtiisel davrandiklarini ve dolayisiyla diirtii-
selligin kanal niteliklerinden ¢ok kisisel faktorle iligkili oldugunu tespit etmistir. Sonug¢ olarak
mevcut aragtirmada bu iligkiyi anlamak i¢in agagidaki hipotezler 6ne siiriilmiistiir.

H2: Sosyal medya etkilesimleri sosyal medyanin diirtiiselligini pozitif yonde etkilemek-
tedir.

H3: Icerik kalitesi sosyal medyanin diirtiiselligini pozitif yonde etkilemektedir.

2.1.2. Icerik Kalitesi, Sosyal Medya Diirtiiselligi ve Anhk Satn Alma Davramsi

Icerik pazarlamasinda 6nemli bir yeri olan sosyal medya igerikleri, mal ve hizmetleri
satin almaya motive eden tutundurma faaliyeti olarak goriilmektedir. Paylagilan igerikler satin
alma konusunda bir heyecan yaratarak diirtiisel satin alma davranigini tegvik etmekte ve boyle-
ce markalarin ya da igletmelerin satig miktarlar1 artabilmektedir (Lestari, 2020: 62). Giiniimiiz
insaninin %47’si sosyal medyay1 satin alma kararlarinda yardimeci bir ara¢ olarak gérmektedir
(Ayazoglu vd., 2019: 49). Sosyal medyada markalarin, yeni iiriinlerle ilgili giincel gorsel ve
video paylagsmasinin, takipci sayisi yliksek Instagram fenomenleri ile ortaklik yapilmasinin,
indirim ve kampanyalarla kullanicilarin sisteme dahil edilmesinin igerik kalitesini artiracagi,
bunun ise anlik satin alma davranisinda yaklagik %3’liik pozitif yonlii bir degisim saglayacagi
belirtilmigtir (Lestari, 2020: 65). Ayrica takipcileri genel olarak bilgilendirmeyi amaclayan ve
iiriinle ilgili olmayan iceriklerle ilgili profilin takip edilme siirekliliginin saglanacag: tahmi-
ninde bulunulmustur. Bunun ise daha sonra yapilacak ticari iceriklerle karsilagma ihtimalini
artiracag diisiiniilmiistiir. Cevrim igi olarak paylasilan seyahat deneyimlerinin irlandali tiike-
ticilerin satin alma niyetini nasil etkiledigini arastiran bir bagka ¢alismada, destinasyonlarla
ilgili paylasilan kaliteli igeriklerin, sosyal medya etkilesimleri ile satin alma niyeti arasindaki
iliskiye aracilik ettigi tespit edilmigtir. Sosyal medyada gezinirken cesitli destinasyonlarla ilgili
denk gelinen icerikler faydali, bilgi ve ilham verici olarak kabul edilirse o yerleri ziyaret etme
ve o yerlere iligkin ayrintili bilgi alma istegi olusabilmektedir (Onofrei vd., 2022: 107). Benzer
bir caligmada sosyal medya platformlarinin dogas1 geregi hedonik motivasyon (kullanmaktan
dolay1 elde edilen haz) icerdiginden, kullanicilarinin diirtiisel satin alma olasiliklarinin daha
yiiksek oldugu ve web sitesi igerik kalitesinin tiiketiciyi anlik satin almaya tesvik eden temel
faktorlerden biri oldugu vurgulanmistir (Bansal & Kumar, 2018: 139). Mevcut aragtirmanin
uygulama alani olan bebek ve cocuk iiriinleri kategorisi iizerine yapilan ¢aligmalarda ilgili
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iiriinleri satin alan kitlenin yarisindan fazlasinin (%56) sosyal medyanin satin alma kararla-
rin etkiledigi belirtilmistir (Ayazoglu vd., 2019: 49). Organik bebek mamalarinda Instagram
pazarlamasinin tiiketici satin alma davranis1 iizerindeki etkisinin pandemi Oncesi ve sonrast
donem olarak karsilastirildigr kadin 6rneklemli bir calismada, cesitli Instagram kullanicilari,
etkileyiciler (influencer) ve pazarlama yoneticileri tarafindan yapilan igeriklerin yeni annelerin
satin alma davranig: lizerinde etkisi oldugu belirtilmistir. Ayrica annelerin bebekleri icin ver-
dikleri kararlarda ilgili platformun sundugu es zamanli degerlendirmelerin ve denenmis iiriin
yorumlarinin faydali oldugu tespit edilmistir (Shetty & Lobo, 2023: 58). Bu ¢aligmalar dogrul-
tusunda asagidaki hipotez onerilmistir:

H4: Sosyal medya igerik kalitesi, anlik satin alma davranigini pozitif yonde etkilemek-
tedir.

Uriin gesitliligi, zamansal kisitlarin olmamasi (7/24), yapay zeka destegi ile kisiselles-
tirilmig pazarlama gibi seceneklerin varlig1 ¢cevrim i¢i ortamlari fiziki magazalara gore daha
diirtiisel yapmakta ve anlik satin almay1 tegvik etmektedir. Cevrim i¢i ortamdaki dokunma,
deneme gibi sinirlamalar sosyal medya platformlarindaki deneyimlenmis iiriin yorumlarini an-
latan kisilerin ayrmtili resim ve video paylagimlart ile agilabilmektedir. Ucretsiz iade ve kargo
gibi secenekler de tiiketicileri daha plansiz davranmaya itebilir (Aragoncillo & Orus, 2018: 46).
Benzer bir sekilde Xi vd. (2016)’ye gore tiiketicinin diirtiisel satin alma davranigina girisme
ihtimali, sosyal medya platformlarini kullanma sikligina baglidir. Sosyal medyada tiiketicinin
bu diirtiisiinii tetikleyen uyaranlarla karsilagmasi ihtimali yliksektir. Yazarlar ayrica anlik satin
almada sosyal etki teorisine atifta bulunarak etkinin bilgilendirici (baska bir kisiden edinilen
bilgiyi dogru ve gercek olarak kabul etme) ve normatif (bagkalarinin beklentilerine uyma) yo-
niintin 6nemli oldugunu belirtmistir. Sosyal medya kullanicilarinin digerleri ile etkilegimleri
sonucunda diigiince, duygu, tutum ve davraniglarinin degigmesi olarak tanimlanan sosyal etki
gliclii oldugunda bireyin platformdaki tavsiyeleri gercegin kanit1 olarak gérmesi ve diisiinme-
den hareket etmesi olasidir. Normatif etki baglaminda ise tiiketici sosyal medyada bir grubun
iiyesidir. Gruptaki liyelerin benzer iiriinleri satin almas1 durumunda kendisi bu davranisi sergi-
lemeyi tercih etmediginde sosyal baski hissedebilmekte ve bu baskidan kaynakli planlamadig1
iiriinleri satin alma olasiliginin artmasi beklenmektedir. Diger taraftan anlik satin almanin saf,
hatirlatici, 6neri ve planl anlik satin alma olmak iizere dort genel kategorisi bulunmaktadir
(Zhang vd., 2018: 525). Saf anlik satin almada, tiiketici gordiigii yeni iiriinii ani bir sekilde
edinmektedir. Hatirlatict anlik satin almada, gecmise doniik bilgi ve deneyimler hatirlanarak
eylem gerceklesmektedir. Oneri anlik satin almada, tiiketici yeni iiriinii goriip ona ihtiya¢ duy-
dugunu hayal etmektedir. Planli anlik satin almada tiiketici aligveris 6ncesinde olas1 bir indirim
oldugunda satin alma plan1 yapmaktadir. Yazarlar cevrim i¢i ortamlarda bu anlik satin alma
tiirlerinin gerceklesebilecegini belirtmektedir. Ornegin tiiketici Instagram’da ¢ok sayida etki-
leyici (influencer) tarafindan iletilen {iriin 6nerilerini okuyup dinlediginde daha 6nce bilmedigi
ve satin almay1 planlamadig {iriiniin aslinda ihtiyact olan bir iiriin oldugunu hayal edebilir.
Ozetle sosyal medya platformlarmin aciklanan bu niteliklerinin ilgili mecranin diirtiileri ha-
rekete gecirmede rolii oldugu, platformun diirtiiselliginin ise anlik satin almay tesvik ettigi
varsayilmistir. Bu dogrultuda asagidaki hipotez one siiriilmiistiir.

HS: Sosyal medya diirtiiselligi, anlik satin alma davranisini pozitif yonde etkilemekte-
dir.
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Sosyal medya etkilesimlerinin icerik kalitesini pozitif yonde etkiledigi (Onofrei vd.,
2022), kaliteli icerigin sosyal medyay: daha diirtiisel yaptig1 (Basoglu, 2020), diirtiiselligin
ise anlik satin alma davraniginin onciilii oldugu (Beatty & Ferrell, 1998) 6nceki caligmalarda
vurgulanmustir. Ierik kalitesi ve sosyal medya diirtiiselligi arasindaki bu iliskiye ve ilgili iki
degiskenin sosyal medya etkilesiminin dnemli ¢iktilart, anlik satin alma davraniginin ise onciilii
oldugu onceki caligmalara (Xi vd., 2016; Bansal & Kumar, 2018; Aragoncillo & Orus, 2018;
Lestari, 2020; Shetty & Lobo, 2023) dayanarak, sosyal medya etkilesimlerinin anlik satin alma
davranig: tizerindeki temel etkisinin, icerik kalitesi ve sosyal medya diirtiiselligi yoluyla bag-
lantili olmas1 beklenmektedir. Bu dogrultuda igerik kalitesi ve sosyal medya diirtiiselliginin
sosyal medya etkilesimleri ile anlik satin alma davranigt arasindaki iligkiyi nasil etkileyebile-
cegini ortaya ¢tkarmak amaciyla asagidaki aracilik etkisine iligkin hipotezler one stiriilmiistiir.

H6: icerik kalitesi sosyal medya etkilesimleri ile anlik satin alma davranig1 arasindaki
iliskide araci etkiye sahiptir.

H7: Sosyal medya diirtiiselligi, sosyal medya etkilesimleri ile anlik satin alma davranisi
arasindaki iligkide araci etkiye sahiptir.

Sekil 1 bu calismanin kavramsal modelini tasvir etmektedir. Model, icerik kalitesi ve
sosyal medya diirtiiselliginin, sosyal medya etkilesimleri tarafindan belirlendigini gostermekte-
dir. Ayn1 zamanda igerik kalitesi ile sosyal medya diirtiiselligi arasindaki iliski de incelenmek-
tedir. Icerik kalitesi ve sosyal medya diirtiiselligi bebek ve cocuk iiriinleri kategorisine 6zgii
anlik satin almayi tegvik eden iki araci faktor olarak ele alinmugtir.

Sekil 1: Arastirma Modeli

icerik Kalitesi
-7 HI HE el
Sosyal Medya H3 Anlk Sann Alma
Etkilesimleri m Davranigt
- \ 7
" Sosyal Medya : e
Dirtiiselligi
. . » L o - e
3. Metodoloji

Bu calismada, bebek ve cocuk iiriinleri kategorisinde anlik satin alma davranislarini
etkileyebilecek sosyal medya etkilesimi, icerik kalitesi ve sosyal medya diirtiiselligi degisken-
lerini kontrol etmek i¢in bir anket uygulamasi yapilmistir. Bu ¢alisma, nicel aragtirma teknigi
kullanilan kesitsel bir aragtirmadir. Metodoloji boliimiinde, anketin olusturulmasi, verilerin
toplanmasi ve katilimer profilinin 6zetlenmesine iligkin ayrintilar sunulmugtur.
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3.1. Kullanlan Olcekler

Arastirmada modelindeki yapilarin tamami, kavramsal gegerliligin korunmasi acisindan
daha onceki ¢aligmalarda dogrulugu sinanmis lceklerden yararlanilarak test edilmistir. Tlgili
Olgekler, bebek ve ¢ocuk {iriinleri kategorisine 0zgii uyarlanmistir. Her biri dort ifadeli olan
sosyal medya etkilesim ve icerik kalitesi 6lcegi Onofrei vd. (2022)’nin ¢aligmalarindan uyar-
lanmigtir. Aragoncillo & Orus (2018)’un ¢alismalarindan uyarlanan sosyal medya diirtiiselligi,
ti¢ ifadeli 6lcekle olciilmiistiir. Son olarak anlik satin alma davranigini 6lcen sekiz ifade, Singh
vd. (2023)’nin ¢aligmalarindan alinmistir. Toplamda 19 ifade i¢in 1= Kesinlikle Katilmiyorum,
5= Kesinlikle Katiliyorum olacak sekilde besli Likert 6lcegi kullanilmustir. Olgegi test etmek
icin Google Forms iizerinden kapali u¢lu ¢evrim ici anket olusturulmustur. Ek’te 6lcek mad-
delerine iligkin ayrintilar yer almaktadir. “Sosyal medya kullaniyor olmak™ ve “ayni zamanda
cocuk sahibi olmak™ aragtirmaya katilmak icin gerekli 6n kosul olarak tanimlanmis ve giiveni-
lir olmayan cevaplari engellemek amaciyla bu katilimcilarin anketi sonlandirmalart istenmisgtir.
Cevrim i¢i anket iki boliim olarak tasarlanmustir. {1k boliimde cinsiyet, yas, egitim ve gelir gibi
demografik 6zelliklerinin yani sira en fazla zaman gegirdikleri sosyal medya hesabinin hangisi
olduguna, giinliik sosyal medya kullanim siiresine, sosyal medya araciligiyla aligveris yapma
sikligma iligkin sorular yer almaktadir. Ayrica sosyal medyanin bebek ve cocuk iiriinleri ile
ilgili hangi kategorilerdeki tiriinleri (giyim, aksesuar, ayakkabi, bakim ve beslenme tiriinleri,
kitap, oyuncak ve diger) satin alma kararinda daha faydali oldugunu belirleyen bir soru da
bulunmaktadir. Anketin ikinci boliimii ise yukarida ayrintilarindan bahsedilen ve aragtirma mo-
delindeki yapilar1 6l¢en ifadelerden olugmaktadir.

3.2. Veri Toplama

Anket tasarimu bittikten sonra Nevsehir Haci Bektas Veli Universitesi Bilimsel Aras-
tirmalar ve Yayin Etik Kuruluna bagvuruda bulanarak 26.12.2023 tarih ve 2023.15.332 say1lt
karari ile caligmanin etik izni alinmigtir. Nihai anket uygulamasi dncesinde 6rnekleme dahil
olma kosulunu saglayan 30 kisiden anketi elestirel bir gozle yorumlamalari istenerek bir 6n test
gerceklestirilmistir. Gelen oneriler dogrultusunda anketi daha anlagilir kilacak iyilestirmeler
yapilmustir. Arastirmanin 6rneklem gercevesini bebek ve ¢ocuk iiriinlerinin potansiyel alicilari
olan ve ayn1 zamanda sosyal medya kullanan ebeveynler olusturmaktadir. Bu niteligi tagiyan
bireylerin net sayilarina ulagilamamasi ve ilgili kisileri belirleme ve 6rnekleme dahil etmenin
zor olmasi gibi durumlar 6rnekleme metodunun belirleyicisi olmugtur. Bu baglamda aragtirma-
ya katilacak bireyler, listel ayrimci olmayan kartopu 6rnekleme yontemi kullanilarak se¢ilmis-
tir. Kartopu d6rnekleme yonteminin bu tipinde, aragtirmaci, aragtirma 6n kogulunu tasiyan kigi-
ler ile baglanti kurmakta, ardindan bu kisilerden kendisi ile benzer nitelige sahip bagka kisilere
ulagmalarini istemektedir. Yeterli 6rneklem biiyiikliigii saglanana kadar dolayli olarak ulasilan
yeni kisiler ayni eylemi yapmaya devam etmektedir (Etikan vd.,2016: 1). Mevcut aragtirmada
arastirmact, oncelikle aragtirma konusuna uygun bir kisiye Google Forms iizerinden olusturul-
musg cevrim i¢i anketin URL’sini WhatsApp platformu araciligiyla géndermistir. Ardindan bu
kisiden kendisine gonderilen URL’yi arastirma konusuna uygun oldugunu diisiindiigii birden
fazla kisiye yonlendirmesi ve bu yeni kisilerden de kendisi ile benzer kisilere anketi iletmeleri
istenmigtir. Miimkiin oldugunca fazla kisiye ulagsmak adina bu uygulama yedi kez tekrar edil-
migtir. Yinelenen yanit toplama olasilig1 diisiiniildiigii anda veri toplama iglemi bitirilmistir.
Nihayetinde 515 yanit toplanmistir. Anketin olusturulma siirecinde, tiim sorular cevaplanmast
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zorunlu soru olarak kaydedildiginden eksik cevaplardan kaynakli anket eliminasyonuna ge-
rek duyulmamigstir. Hair vd. (2019)’nin ¢ok degiskenli arastirmalarda drneklem biiyiikligii-
niin istatistiki analizler yapmak i¢in uygun olup olmadigini degerlendirdikleri ¢caligmalarinda,
Olcekteki toplam ifade sayisinin 5-10 kat1 biiyiikliigiinde 6rneklem sayisinin tamamlanmasi
gerekti8i belirtilmistir (Singh vd., 2023). 19 ifadeli dlgek i¢in yanitlanmas: gereken minimum
anket sayis1 190°dir. Ek olarak ornek biiyiikliigiiniin yeterliligini dogrulamak i¢in gii¢ analizi
yapilmigtir. Analizi sonuclarina gore, %5 anlamlilik ve %80 gii¢ diizeyinde yaklagik 0,30’ Iuk
tahmini etkiyi tespit etmek i¢in modeldeki gizil ve gozlenen degisken sayilari dikkate alinarak
minimum 137 6rnek boyutunun ileriki analizler i¢in uygun oldugu goriilmiistiir. Bu baglamda
toplanan 515 anket, yeterli bir 6rneklem biiyiikliigiidiir.

3.3. Orneklem Karakteristigi

Ankete katilanlarin demografik 6zellikleri Tablo 1°de sunulmaktadir. Tablo 1’e bakil-
diginda 6rneklemin heterojen nitelik tagidig1 goriilmektedir. Arastirmaya katilanlarin %67,6’s1
kadin (n=348), %324’ (n=167), erkektir. Kadin katilimc1 oraninin yiiksek olmasi aragtirma-
nin uygulama alani olan bebek ve ¢ocuk {iriinleri kategorisinin annelerin hakim oldugu satin
alma karar1 olmasi ile agiklanabilir. Bu sonu¢ Baykal Alkan (2018: 41)’1n ¢alisma sonuglari
ile uyumludur.

Tablo 1: Demografik Ozellikler (N=515)

Demografi Kategori Siklik (n) Yiizde (%)
Cinsiyet Kadm 348 67,6
Erkek 167 324
Toplam 515 100
Yas 18-25 39 7.6
26-35 185 359
36-45 245 47,6
46 yas ve lizeri 46 89
Toplam 515 100
Egitim ilkogretim 25 4.8
Lise 54 10,5
Universite 281 54,5
Yiiksek Lisans 93 18,1
Doktora 62 12,1
Toplam 515 100
Gelir 15.000 TL ve alt1 77 149
15.001-25.000 TL 135 26,1
25.001-35.000 TL 124 24,1
35.001-45.000 TL 101 19,7
45.001 TL ve tizeri 78 152
Toplam 515 100
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Aragtirma ornekleminin %83,5’ini gen¢ ve orta yetigskin (26-45 yas, n=430) bireyler
olusturmaktadir. Katilimcilarin %84,7°si (n=436) lisans ve iistii egitime sahiptir. Gelir durum-
lar1 bakimindan incelendiginde katilimcilarin yarisindan fazlas: (%50,2) 15.001-35.000 TL
arasi gelire sahiptir. Tablo 2, aragtirmaya katilan bireylerin sosyal medya kullanim aligkanlik-
larina iligkin bilgiler sunmaktadir.

Tablo 2: Sosyal Medya Kullanim Ahskanhiklari (N=515)

Kategori Siklik (n) Yiizde (%)
- Facebook 25 4.8
I];EII:l tffe(l)zrlélljaman gecirilen sosyal medya Instagram 430 835
Twitter (X) 60 11,7
Toplam 515 100
Asla 77 149
Cok az 163 31,7
Sik stk 111 21,6
Her zaman 20 3.8
Toplam 515 100
2 saatten az 252 489
Giinliik sosyal medyada vakit gecirme ~ 2-5 saat 242 470
suresl 6-9 saat 18 35
10 saat ve fazlasi 3 0.6
Toplam 515 100
Giyim, aksesuar, ayakkabi 306 594
Sosyal medya bebek ve cocuk iiriinleri Bakim ve beslenme iriinleri 62 120
ile ilgili hangi kategorideki tiriinleri Kitap 93 18,1
satin alma kararinizda daha faydalidir? Oyuncak 49 95
Diger 5 10
Toplam 515 100

Tablo 2 incelendiginde katilimeilarin %83.5’inin (n=430) Instagram kullandig1 goriil-
mektedir. Bu ¢iktt We are Social tarafindan yayinlanan yillik (2023) arastirma raporunun so-
nuclari ile tutarlidir (Digital 2023 Global Overview Report, 2023). Rapora gore Tiirkiye’de
2023 yili itibariyla en ¢ok tercih edilen sosyal medya platformu Instagram’dir. Sosyal medya
hesaplar1 araciligiyla aligveris yapma sikliklarina bakildiginda katilimeilarin %27,9’u bazen,
%21.,6s1 sik sik, %3.8’1 her zaman sosyal medyay1 bir ara¢ olarak kullanmaktadir. Bu sonug
sosyal medyanin satin alma mekanizmasindaki potansiyeline dikkat cekmektedir. Katilimei-
larin biiyiik ¢ogunlugu (%95.,9) giinliik 5 saat ve daha az siirede sosyal medyaya vakit ayir-
maktadir. Katilimeilarin %59 .,4°1i bebek ve ¢ocuk kategorisindeki giyim, aksesuar, ayakkabi
iirtinlerini satin alma kararlarinda sosyal medyanin faydali oldugunu belirtmistir. Bunu bakim
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ve beslenme iiriinleri (%12), kitap (%18,1) ve oyuncak (%9,5) takip etmistir. Ayrica katilimci-
larin %1°1 (diger secenegini isaretleyenler) sosyal medyanin, ilgili tiim kategorideki iirlinlerin
satin alma kararinda faydali oldugunu beyan etmistir.

4. Analiz ve Bulgular

Aragtirma, Hair vd. (1998) nin benimsedigi 6l¢lim ve yapisal model testi olmak tizere
iki asamali analiz siireci dikkate alinarak yiirtitiilmiigtiir. Bu siirecte kismi en kiiciik kareler
yontemi, SmartPLS 4.0 yazilimi aracihiiyla kullanilmustir. Ilk 6nce dlgiim modelinin i¢ tutar-
lilig1 ve gegerliligi incelenmigtir. Ardindan dogrulanan modeldeki yapilar arasindaki hipotez
yollarini test etmek igin PLS-SEM gergeklestirilmigtir. Olgiim modelini test etmeden &nce
SPSS programi yardimiyla anlik satin alma davranist 6lcegindeki bekledigimden daha fazla
alwgveris yaptigimda kendimi durduruyorum igerikli olumsuz ifade i¢in yeniden kodlama islemi
yapilmuigtir.

4.1. Ol¢iim Modelinin Degerlendirilmesi

Ol¢iim modeli, yapilar ile alt ifadeleri arasindaki iliskiyi degerlendirmektedir.
SmartPLS’de analizi yapmadan Once arastirma modelindeki yapilarin formatif mi reflektif mi
oldugunun belirlenmesi gerekmektedir. Reflektif yapilar: 6l¢mek i¢in kullanilan alt ifadeler ana
yapidaki degisimi gostermektedir. Bagka bir ifadeyle ana yapilardaki degisiklik alt ifadelerde
degisiklige neden olmaktadir. Formatif yapilarda ise reflektif yapimin aksine alt ifadelerdeki
degisiklik ana yapiy1 degistirmektedir (Olga¢ & Yilmaz, 2023:15). Mevcut arasgtirma modelin-
deki tiim yapilar, ana yapiy1 yansitan alt ifadelerden olustugu i¢in 6l¢iim modeli reflektif ni-
telik tagimaktadir. SmartPLS programinda reflektif modellerin Tutarli (Consistent) PLS-SEM
algoritmast ile 6l¢iilmesi uygun goriilmektedir (Dash & Paul, 2021:1). Ol¢iim sonucunda faktor
yiikii (outer loadings) 0,40’ 1n altinda kalan bir ifade (yukarida bahsedilen recode islemi yapilan
ifade- ASD5) ol¢ekten ¢ikarilmigtir. Anlik satin alma 6l¢egindeki ti¢ ifade haricinde (ASD4,
ASDG6 ve ASDS) tiim ifadelerin faktor yiikleri Fornell & Larcker’e gore (1981) esik deger ola-
rak kabul edilen 0,70’in {izerindedir. Bu {i¢ ifadenin 6l¢ekte kalip kalmayacagi degerlendirilir-
ken Hair vd. (2017: 137)’nin ¢aligmasi dikkate alinmistir. Yazarlara gore 0,40-0,70 araliginda
faktor yiikiine sahip ifadeleri 6lgekten ¢ikarmadan once Aciklanan Ortalama Varyans (AVE)
ve Birlesik Giivenirlik (CR) degerlerine bakmali ve AVE’nin 0,50, CR’nin 0,70 ve iizeri deger
almasi durumunda ifadeler dlgekten ¢ikarilmamalidir. Ilgili ii¢ ifade bu kosulu sagladigindan
Ol¢ekte tutulmugtur. Tablo 3 6l¢iim modelinin dogrulandigina iligkin sonuglart sunmaktadir.

Tablo 3 incelendiginde arastirma modelindeki degiskenlerin Cronbach’s Alpha (CA)
katsayisinin ve CR degerlerinin 0,85 ve iizeri oldugu goriilmektedir. Alpha katsayisinin 0,80
ila 1,00 araliginda bir deger almasi 6lgeklerin cok giivenilir oldugunu gostermektedir (Hair vd.,
1998). CR degerleri de esik deger olan 0,70’in ilizerindedir (Hair vd.,2009: 619). Bu baglamda
Ol¢iim aracinin i¢ tutarliligi dogrulanmistir. Degiskenlerdeki ifadelerin ait oldugu degiskeni
temsil giiciinii belirleyebilmek i¢in Tutarli (Consistent) PLS-SEM bootstrapping analizi yapil-
mugstir. Cikan sonuglarda tiim ifadeler icin 11,379<t<135,361 araliginda 0,000 diizeyde anlam-
lidir. Bu, degiskenlere ait ifadelerin degiskeni anlamli bir sekilde temsil ettigini gostermektedir
(Hong & Cha, 2013: 933). Olgiim gegerliligi i¢in yakinsak ve iraksak gecerlilik degerlendi-
rilmigtir. Yakinsak gecerlilik i¢in faktor yiikleri 6lcekte bulunabilme sartlarini saglamali ve
AVE>0,50 olmalidir (Cheung vd., 2023: 6-7). Tablo 3’e gore 6l¢lim modeli yakinsak gecerli-
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lige sahiptir. Iraksak gecerlilik i¢in 6l¢lim modelinin yakinsak gecerliliginin olmasi gerekmek-
tedir. Iraksak gecerlilik, 6l¢iilen yapilarin birbirinden farkli olma derecesi olarak tanimlanmak-
tadir. Olgiim modelindeki her yapinin AVE degerlerinin karekokiiniin, ilgili yapinin diger tiim
yapilarla olan korelasyonundan biiyiik olmasi raksak gecerliligin saglandigin1 géstermektedir
(Gefen & Straub, 2005: 97). Tablo 4 raksak gecerlilige iligkin sonuglar1 gostermektedir.

Tablo 3: Ol¢ciim Modeline iliskin Sonuclar

Degiskenler Kodlar  Yiikler Ort. S. Sapma CA CR AVE
SMEI 0,884 0,884 0012
SME2 0,944 0,944 0,009
Sosyal Medya 0949 0963 0,868
Etkilegimleri SME3 0,942 0,942 0,009
SME4 0,954 0,954 0,007
iK1 0,882 0,881 0013
. K2 0,888 0,888 0014
Icerik Kalitesi - 0,916 0,941 0,798
iK3 0,900 0,900 0,011
iK4 0,903 0,903 0,015
SMDI1 0,889 0,889 0013
Sosyal Medya SMD2 0886 0,886 0014 0855 0912 0775
Diirtiiselligi
SMD3 0,865 0,865 0014
ASDI 0,897 0,898 0,011
ASD2 0,909 0,909 0,011
ASD3 0,882 0,882 0016
Anlik Satin Alma. = ¢ ¢ 0481 0,480 0,042 0901 0925 0645
Davranigt
ASD6 0,698 0,697 0,034
ASD7 0,882 0,881 0012
ASDS 0,781 0,780 0,024

Tablo 4: Fornell & Larcker Yontemi

Degiskenler Sosy'al Medya i(;e.rik' Sos"yal"Me(.iXa Anlik Satin
Etkilesimleri Kalitesi Diirtiiselligi Alma Davramsi

Sosyal Medya Etkilesimleri (0,931)

1gerik Kalitesi 0,853 (0,893)

Sosyal Medya Diirtiiselligi 0,781 0,854 (0,880)

Anlik Satin Alma Davranist 0,527 0,573 0,653 (0,803)

Tablo 4°te parantez icinde yer alan degerler \/AVE’yi, italik yazili degerler degiskenler
arasi korelasyonu ifade etmektedir. VAVE, degiskenler aras1 korelasyondan biiyiik oldugundan
modelin 1raksak gecerliligi saglanmistir (Fornell & Larcker, 1981). Yakin ge¢cmiste yapilan
bir ¢aligmada iraksak gecerlilik icin HTMT degerlerinin incelenmesi gerektigi belirtilmistir

451



Ceylan BOZPOLAT

(Henseler vd., 2015). Yazarlara gore modeldeki degiskenler benzer yapida ise HTMT degeri
0,80’in, degilse 0,90 1n altinda olmalidir. Tablo 5’te HTMT katsayilarina yer verilmistir.

Tablo S: HTMT Katsayilar:

Sosyal Medya icerik Sosyal Medya Anlik Satin

Degiskenler Etkilesimleri Kalitesi Diirtiiselligi Alma Davramsi
Sosyal Medya Etkilesimleri -

Icerik Kalitesi 0,713 -

Sosyal Medya Diirtiiselligi 0,862 0,762 -

Anlik Satin Alma Davranist 0,563 0,621 0,737 -

Tablo 5 incelendiginde tiim katsayilarin 0,90°1n altinda oldugu goriilmektedir. Henseler
vd. (2015)’ye gore bu sonuc, dlcekteki ifadelerin, 6lgcmesi beklenen yapilari dlctiigii anlamina
gelmektedir. Modeldeki degiskenlere iliskin VIF katsayilart ¢coklu dogrusallik sorunu agisin-
dan degerlendirilmistir. Degiskenlerin alt ifadelerinin VIF katsayilar1 1,165 ila 4,549 aras1 de-
ger almigtir. Hair vd. (2019: 10)’ye gore VIF degerleri 5’ten kiiciik oldugunda model i¢in ¢oklu
dogrusal baglant1 bir problem olusturmamaktadir.

4.2. Yapisal Model ve Hipotez Testi

Sekil 2, yapisal modelin sonuclarin1 géstermektedir. Yapisal model degerlendirilirken
beta (§), R%f? ve Q? katsayilar1 incelenmigtir. Beta (3) diger bir ifadeyle yol katsayilarinimn
anlamlilig1 onerilen hipotezlerin kabul veya ret durumunu gostermektedir. Sekil 2’ye bakil-
diginda sosyal medya etkilesimlerinin, igerik kalitesini ($=0,853; p<0,001) ve sosyal med-
ya diirtiiselligini ($=0,194; p<0,01) pozitif yonde etkiledigi goriilmektedir. Dolayisiyla H1 ve
H2 hipotezleri dogrulanmistir. igerik kalitesi, sosyal medya diirtiiselligini olumlu bir sekilde
($=0,687; p<0,001) etkilemesine ragmen icerik kalitesinin anlik satin alma davranigi (3=0,042;
p>0,05) iizerinde anlaml: bir etkisi tespit edilememistir. Bu baglamda H3 hipotezi kabul edi-
lirken H4 hipotezi reddedilmistir. Son olarak sosyal medya diirtiiselliginin anlik satin alma
davranisi tizerinde pozitif bir etkisi ($=0,621; p<0,001) oldugu ortaya ¢cikmistir. Boylelikle H5
hipotezi desteklenmigtir.

R? katsayisi, bagimli degiskenin bagimsiz degiskenler tarafindan ne diizeyde etkilen-
digini gostermektedir. R%0,75 ise gii¢lii, 0,50 ise orta, 0,25 ve daha az ise zayif diizeyde bir
etki soz konusudur (Hair vd., 2011). Sekil 2 incelendiginde icerik kalitesi ve sosyal medya
diirtiiselligi degiskenlerine ait R? degerlerinin 0,70 ve iizeri oldugu goriilmektedir. Bu degis-
kenler, bagimsiz degiskenlerinden 6nemli diizeyde etkilenmektedir. Ote yandan anlik satin
alma davranigi 0,43 R? degeri ile agiklayici degiskenlerinden ortaya yakin bir diizeyde etkilen-
mektedir. Bagimsiz degiskenin, bagimli degiskenin agiklanma ytizdesindeki katkisini gosteren
2 katsayisi ile etki biiyiikliigii incelenmigtir. f2 0,35 ve iizeri ise gii¢lii, 0,15 ve iizeri ise orta,
0,02 ‘den daha az ise kiigiik etki oranina sahiptir (Cohen, 1988). Tablo 6’ya gore sosyal medya
etkilesimleri, icerik kalitesini (f>=2,681>0,35), icerik kalitesi de sosyal medya diirtiiselligini
(2=0,492>0,35) agiklamaya giiclii bir sekilde katkida bulunmaktadir. Sosyal medya etkilesim-
leri, sosyal medya diirtiiselligini zayif (f°=0,039<0,15); sosyal medya diirtiiselligi ise anlik satin
alma davranigini orta diizeyde (f>=0,173>0,15) agiklamaktadir.
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Sekil 2: Yapisal Model
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Tablo 6: Yapisal Modelin Degerlendirilmesi
iliski Yonii ®) t p f2
Sosyal Medya Etkilesimleri—> Icerik Kalitesi 0,853 47,589 0,000 2,681
Sosyal Medya Etkilesimleri = Sosyal Medya Diirtiiselligi 0,194 3,080 0,002 0,039
Tgerik Kalitesi=> Sosyal Medya Diirtiiselligi 0,687 11,654 0,000 0,492
Icerik Kalitesi = Anlik Satin Alma Davranist 0,042 0,554 0,580 0,002

Sosyal Medya Diirtiiselligi = Anlik Satin Alma Davranigi 0,621 8,311 0,000 0,173

p<0,05

Son olarak bagimli degigkenlerin tahmin giiciinii belirleyebilmek icin PLSPredict ile
Q? katsayilar1 hesaplanmustir. Bu katsayilarin 0,02 ve iizeri olmasi zayif, 0,15 ve iizeri olmast
orta, 0,35 ve iizeri olmasi giiclii tahmin ediciligi gostermektedir (Hair vd., 2014). Icerik kalitesi,
sosyal medya diirtiiselligi ve anlik satin alma davranigi bagimli degiskenlerinin Q? katsayilari
sirastyla 0,726, 0,607 ve 0,275 olarak bulunmustur. Igerik kalitesi ve sosyal medya diirtiiselligi
bagiml degiskenlerin giiclii, anlik satin alma davranigt bagimli degiskenin ise orta diizey tah-
min edicilige sahip oldugu sdylenebilir.

4.2.1. Araca Etkiler

Araci etkiyi degerlendirirken Zhao vd. (2010)’nin yaklagimi dikkate alinmistir. Zhao
vd. (2010)’ye gore araci degiskenli modellerde bagimsiz degisken, bagimli degisken iizerinde
anlaml etkiye sahip olmasa da bagimsiz degisken, aract degisken; araci degisken, bagiml
degisken tizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugunda araci etkiden bahsedilebilmektedir. Bu
dogrultuda arastirma modelindeki bagimsiz degiskenden (sosyal medya etkilesimleri) ara-
c1 degiskenlere (icerik kalitesi ve sosyal medya diirtiiselligi) ve aract degiskenlerden bagim-

453



Ceylan BOZPOLAT

It degiskene (anlik satin alma davranigi) giden yollarmn anlamlili§i SmartPLS boostrapping
5000 yeniden orneklemle test edilmis ve beta (f) katsayilari (=*ve =° yollarr) ile anlamlilik
diizeyleri Tablo 7°de sunulmustur. Tablo 7°ye bakildiginda araci etkiden bahsedebilmek i¢in
gereken bagimsiz degiskenden araci degiskenlere, aract degiskenlerden ise bagimli degiskene
giden yollarin anlamlil181 sarti1, sosyal medya diirtiiselligi aract degigkeni agisindan saglanirken
($=0.483 p<0,001) icerik kalitesi baglaminda bu kosul gerceklesmemistir. Bagka bir ifadeyle
sosyal medya etkilesimleri ile anlik satin alma davranis1 arsindaki iligkide sosyal medya diirtii-
selligi araci etkiye sahipken icerik kalitesinin araci bir etkisi bulunmamaktadir. Bu baglamda
H6 hipotezi reddedilirken H7 hipotezi kabul edilmistir. Zhao vd. (2010) ’nin ¢aligmalarindaki
karar agacina gore anlamli dolayh etki tespit edildikten sonra bu etkinin aracilik yoniiniin (tam
ya da kismi arac1) belirlenebilmesi i¢in bagimsiz degiskenden bagimli defiskene giden dogru-
dan yolun anlamlilig1 incelenmelidir. Yazarlara gore dogrudan etki anlamli ise kismi arac1 etki,
degilse tam araci etki soz konusudur.

Tablo 7: Arac1 Etkiler

Giiven Arahgr™

Araci Yollar 2>2Yolu >"Yolu Dolayh Etki SME->ASD

%2,5 %97,5
SME-=>“K->"ASD 0,855" 0,019 0,016 - -0,147 0,189
SME->* SMD->*ASD 0,781" 0,619° 0,483 0,031 0,365 0,604

SME Sosyal Medya Etkilesimleri; IK Icerik Kalitesi; SMD Sosyal Medya Diirtiiselligi; ASD Anlik Satin Alma Davranig
'p<0,001 **Dolaylr etkiye ait giiven araliklaridur.

Tablo 7 incelendiginde sosyal medya etkilesimlerinden anlik satin alma davranigina
giden dogrudan yolun anlamsiz oldugu (f=0,031 p>0,05) goriilmektedir. Bu baglamda sosyal
medya etkilesimlerinin anlik satin alma davranigi izerindeki etkisinde sosyal medya diirtiisel-
liginin tam araci role sahip oldugu soylenebilir.

5. Sonug

Bu ¢aligma anlik satin alma davranisinin daha iyi anlagilmasina katkida bulunmaktadir.
Sosyal medya etkilesimleri ile anlik satin alma davranisi arasindaki iligki, icerik kalitesi ve sos-
yal medya diirtiiselligi baglaminda ve bebek/cocuk iirtinleri kategorisinde degerlendirilmistir.
Calismada ilk olarak sosyal medya etkilesimlerinin icerik kalitesi tizerinde pozitif bir etkisi
oldugu sonucuna ulagilmigtir. Hesaplanan R? degeri (0,728) igerik kalitesinin sosyal medya
etkilesimlerinden yiiksek diizeyde etkilendigini gostermektedir. Bagka bir ifadeyle artan sos-
yal medyada etkilesimi kaliteli icerige erigsme ihtimaline pozitif yonde katkida bulunmaktadir.
Bebek ve ¢ocuk iiriinlerinin potansiyel alicilari olan ebeveynler, sosyal medya etkilesimleri
araciligiyla aglarindaki diger insanlarin deneyimleri, ipuclari, tavsiyeleri ve yorumlar1 saye-
sinde ilgili kategorideki iirinler hakkinda daha zengin bilgiye (ayrintili video, metinle zen-
ginlestirilmis fotograflar) erigebilirler. Bu bulgu Onofrei vd. (2022)’nin ¢aligma sonuclarini
desteklemektedir. Calismada ayrica sosyal medya etkilesimleri ile igerik kalitesinin sosyal
medya diirtiiselligini olumlu yonde etkiledigi tespit edilmistir. Etkilesim ve kaliteli icerigin,
sosyal medya platformlarini 6nemli bir seviyede (R?=0,737) daha diirtiisel yaptigint sdylemek
yanlig olmayacaktir. Diger bir ifadeyle sosyal medya etkilesimleri sonucunda kaliteli iceriklere
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erigsen bebek ve cocuk iiriinlerinin potansiyel alicilar1 olan ebeveynler, kullandiklar: sosyal ag1,
aligveriglerine ilham veren iyi bir kaynak olarak gérmektedir. Bu, sosyal medya etkilesimleri
sirasinda takip ettigi kisilerden birinin veya birkaginin paylastig1 bebek ve cocuk liriiniinii go-
riip onu satin alma istegi duymasi veya satin almak i¢in internette aragtirma yapmasi anlamina
gelmektedir. Gerek liriin kategorisinin diirtiiselligin duygu yoniinii (bir ebeveynin ¢ocugu i¢in
en iyi satin almay1 yapmak istemesi) harekete gecirmesi gerekse sosyal medyanin temelinin
gbz gezdirme lizerine insa edilmesi sosyal medya platformlarimin diirtiiselligine katkida bu-
lunabilir. Bu sonug¢ Coley & Burgess (2003) ve Basoglu (2020) nun c¢aligmalari ile tutarhidir.

flging bir sekilde bir diger arastirma sonucu, ierik kalitesinin anlik satin alma davranigt
tizerinde dogrudan bir etkisi olmadigini ortaya koymustur. Bu sonug ile arastirma, igerik kali-
tesinin anlik satin alma davranigini pozitif yonde etkiledigini savunan onceki arastirmalardan
farklilasmaktadir (Bansal & Kumar, 2018; Lestari, 2020; Onofrei vd., 2022). Bu bulgunun, sos-
yal medya diirtiiselliginin anlik satin alma davranisi iizerinde pozitif bir etkisi oldugunu ortaya
koyan bir diger arastirma sonucu ile birlikte degerlendirilmesi faydali olabilir. icerik kalitesi,
anlik satin alma davranisini tesvik etmede tek bagina yeterli degildir. Kaliteli icerik sosyal
medya platformunun diirtiisel nitelik kazanmasin1 saglayarak anlik satin alma davranigini etki-
leyebilmektedir. Bagka bir ifadeyle icerik kalitesi, anlik satin alma davranisini dogrudan etkile-
mese de sosyal medyayi1 daha diirtiisel yaparak dolayli bir sekilde anlik satin alma davranigina
yol agmaktadir. Bu baglamda bir araci etkinin varligindan bahsetmek dogru olacaktir. Sosyal
medya etkilesimlerinin anlik satin alma davranisi tizerindeki etkisinde icerik kalitesi ve sosyal
medya diirtiiselliginin araci rollerini belirleyebilmek i¢in yapilan aracilik analizi sonucunda
sosyal medya diirtiiselligi degiskeni aract etkiye sahipken icerik kalitesinin araci bir etkisinin
olmadig ortaya ¢ikmistir. Bu sonug aslinda sosyal medya etkilesimleri ile artan icerik kalite-
sinin anlik satin alma tizerinde anlamli bir etkisi olmadigini ortaya koyan bir 6nceki arastirma
sonucunun gegerliligini dogrulamaktadir. Ote yandan sosyal medya diirtiiselligi, sosyal medya
etkilesimleri ile anlik satin alma davranis1 arasindaki iligkide tam araci rol tistlenmektedir. Bu,
sosyal medya etkilesimlerinin anlik satin alma davranigi iizerinde tek bagina etkisinin olma-
dig1, sosyal medyada gerceklesen etkilesimlerin diirtiileri harekete gecirecek nitelikte olmasi
kosuluyla anlik satin alma davranisinin gerceklestigi anlamina gelmektedir. Benzer bir sekilde
Shamim & Islam (2022) caligmalarinda paylasilan iceriklerdeki bilgi degerinin sosyal ag kul-
lanicilarinin satin alma diirtiisiinii pozitif bir sekilde etkiledigini ifade etmislerdir. Yazarlar ay-
rica etkileyicilerin profillerinde siirekli bir sekilde icerik paylasarak takipgilerine bilgilendirici
konular iceren ikna edici mesajlar ilettiklerini, bu mesajlarin ise giiven olusturarak satin alma
diirtiisii yarattigini, bu diirtliniin ise etkileyici tarafindan tanitilan markay1 anlik satin almaya
motive ettigini belirtmiglerdir.

Diger taraftan artan icerik paylasimi ve sosyal medya kullanim siklig1 ile birlikte kul-
lanicilarin satin alma diirtiisiinii tetikleyecek iceriklere denk gelmesi olasidir. Bu bulgu, plat-
formdaki diger insanlarin aktardig: bilgiyi dogru ve gercek kabul etme olarak ifade edilen bilgi-
lendirici sosyal etkinin ve ait oldugu gruptaki diger insanlarla benzer iiriinleri satin almadiginda
hissettigi sosyal baski olan normatif etkinin anlik satin alma iizerinde pozitif etkisi oldugunu
vurgulayan Xi vd. (2016)’nin ¢caligmalart ile iligkilendirilebilir. Basta etkileyiciler olmak iize-
re tiiketiciler aglarindaki yakin ve uzak baglardan etkilenmektedir (Zak & Hasprova, 2020).
Yakin tarihli yapilan bir caligmada etkileyici annelerin (Instamom) paylastiklari iceriklerin ta-
kip¢i annelerin satin alma kararlar iizerinde inkar edilemez bir etkisi oldugu vurgulanmustir.
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Calismada ayrica icgiidiisel ve sosyal bir yapi1 olan anneligin Instagram’da ideal ve miikkemmel
annelik olarak kodlanmasi elestirel bir bakig acist ile ele alinmustir (Ipekoglu, 2021). Bir bagka
calismada sosyal medya kullanan annelerin ¢ocuklari i¢in mal ve hizmet satin alimlarindaki
hedonik motivasyonlarinin anlik satin alma davranigini artirdig: tespit edilmistir (Canarslan &
Uz, 2023). Annelik 6zelinde ebeveynlik duygusal karar vermeye yatkin bir mekanizma oldu-
gundan sosyal medyada bu duyguyu harekete gecirecek paylagimlarin yapilmasi kisilerin anlik
satin alma davranigi sergilemesini saglayabilir.

Bu ¢alismanin teorik birtakim katkilar1 bulunmaktadir. ilk olarak ¢alisma sosyal medya
ozelinde anlik satin alma davraniginin daha iyi anlagilmasina katki saglamaktadir. Shamim &
Islam (2022) sosyal ticaret deneyiminin, satin alma diirtiisii ile anlik satin alma arasindaki iliski
tizerindeki diizenleyici etkisini arastirmistir. Bu ¢aligmay1 genigleten mevcut arastirma, anlik
satin alma ve sosyal medya iligkisi baglaminda diirtiiselligin rolii hakkindaki anlayist zengin-
lestirmektedir. Bu dogrultuda tiiketicilerin sosyal medya etkilesimlerinin anlik satin alma dav-
ranist lizerindeki etkisinde sosyal medya diirtiiselliginin tam araci rol oynadigi tespit edilmistir.
Arastirma, bebek ve cocuk {iriinleri kategorisine 6zgii sonuglar sunarak konuyu daha ayrintili
bir sekilde ele almakta boylece kategorik baglamda yapilacak arastirmalara 151k tutmaktadir.
Yukarida siralanan teorik katkilarin yani sira aragtirma sonuglarimin birtakim pratik katkilar: da
bulunmaktadir. Oncelikle mevcut calisma, tiiketicilerin sosyal medya platformlaridaki anlik
satin alma davraniglarini pozitif yonde etkilemede kaliteli icerik paylagiminin 6nemini vurgu-
lamaktadir. Tiiketiciler satin aldiklari iiriin ve hizmetler ile ilgili deneyimlerini gerek is birligi
niteliginde ticari olarak gerekse sadece arkadaglari ile etkilesimde olmak icin paylasabilmek-
tedir. Markalar ve isletmeler, tiiketicilerin bu eylemlerini tamamen olmasa da kismen kontrol
altinda tutarak (is birlikleri veya ortakliklar ile) sosyal medyay1 anlik satin alma davranigini
motive eden bir tutundurma arac1 olarak kullanmay1 diisiinebilir. Icerik kalitesinin, platformun
diirtiiselligine olumlu katkis1 oldugu sonucundan yola cikarak ig birligi yapilan tiiketicilerin
paylagimlari, diger insanlar1 diistinmeden ve plansiz bir sekilde satin almaya ikna edebilmesi
icin tiiketici psikolojisi konusunda uzman Kkisilerle birlikte hazirlanabilir veya Oneriler sunu-
labilir. Gergek tiiketici deneyimlerinin isletme tarafindan yapilan iletisimden daha inandirici
oldugu diisiiniildiigiinde bu ¢abanin katkis1 goz ard1 edilmemelidir. Daha cok etkilesimin daha
cok anlik satin almaya yol acacagi goriisiine dayanarak kullanicilarin takip ettikleri hesaplara
benzer diger profilleri yapay zeka pazarlama teknolojisi yardimiyla bildirmek faydali olabilir.
Sosyal medya platformlarindan Instagram ve Facebook birden fazla duyuyu harekete geciren
ozellikleri ile Twitter ile kiyaslandiginda daha diirtiisel niteliklere sahiptir. Bu nedenle Ins-
tagram ya da Facebook’tan hangisinin pazarlama amacli kullanilacagina iligkin karar, giincel
sosyal medya kullanim istatistikleri dikkate alinarak verilebilir. Tiim bu sonuglar bebek ve
cocuk {irtinleri kategorisinde faaliyet gosteren markalara, sosyal medyay1 pazarlama amacl
kullanmak i¢in firsatlar sunmaktadir. Bu baglamda bebek ve ¢ocuk {iriinlerinin satin alma karar
vericileri olan ebeveynlerin sosyal medyay1 davraniglarina yon veren bir ilham kaynagi olarak
gordiiklerini sdylemek yanlis olmayacaktir.

Bu calismanin cesitli stnirliliklar1 bulunmaktadir. ilki aragtirma rneklemi ile ilgilidir.
Orneklemin yaklasik %68’i kadin katilimcilardan olusmaktadir. Her ne kadar bu durum, bebek
ve cocuk iiriinlerinin temel satin alma karar verici roliiniin annelere atfedilmesi ile agiklansa da
ileriki aragtirmalarda ebeveyn satin alma davranigina iliskin genellenebilir sonuglar sunabilmek
icin katilimcilarin cinsiyet oranlarinin benzer olmasina dikkat edilmelidir. Arastirma verileri
kartopu 6rnekleme yontemi ile toplanmistir. Bu yontemin dezavantaji olasiliga dayanmayan bir
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yontem olmasidir. Bu durum, arastirma sonuglarinin Tiirk tiiketiciler i¢in genellestirilebilirligi-
ni sinirlamaktadir. Son olarak bu arastirmada sadece bebek ve cocuk iiriinleri kategorisi 6ze-
linde anlik satin alma davranig1 aragtirtlmigtir. Bu nedenle gelecekteki aragtirmalarda, mevcut
aragtirma modeli farkli sektor ve iilkelere uyarlanarak test edilebilir. Ayrica mevcut arastirma
modelinde tiiketici davranigim etkileyen durumsal faktorler (zaman, para, ihtiya¢ uygunlugu)
dikkate alinmamustir. Ileride yapilacak arastirmalarda siralanan bu durumsal faktérler, gevrim
i¢i anlik satin alma davramsini etkileyen digsal degiskenler olarak incelenebilir. Ote yandan bu
aragtirmada sadece tiiketiciden tiiketiciye sosyal medya etkilesimlerinin anlik satin alma dav-
ramigina etkisi arastirilmistir. Sonraki ¢aligmalarda isletmeden tiiketiciye etkilesimi de iceren
karsilagtirmalar yapilabilir.

Ek. Olciim ifadeleri
Yap: ifadeler Kaynak
1-Bebek ve cocuk iiriinleri ile ilgili bilgi aramak icin sosyal medya etkilesiminde
bulunuyorum. S
S .o I
5 & 2-Bebek ve cocuk iiriinleri ile ilgili bagkalarmin deneyimlerini ve ipuglarini okumak 8
ﬁ E icin sosyal medya etkilesiminde bulunuyorum. =
— & >
s .ﬁ 3-Bebek ve cocuk iirtinleri ile ilgili diger insanlarin yorumlarini okumak igin B
g m 4-sosyal medya etkilesiminde bulunuyorum. “g
4-Bebek ve ¢ocuk tiriinleri ile ilgili diger insanlarin tavsiyelerini okumak i¢in sosyal ©
medya etkilesiminde bulunuyorum.
5-Sosyal medya bebek ve ¢ocuk iirtinleri aligveriglerime ilham vermek icin iyi bir
% 3ED kaynaktir. 2
S @ 6-Sosyal medyada bebek ve cocuk iiriinleri gordiigiimde satin almak igin siklikla é é e
7% é internette arama yaparim. gh o 8
& 2 7-Bazen sosyal medyada takip ettigim kisilerden birinin paylastig1 bebek ve ¢ocuk &
lirlinti gorliyorum ve onu satin alma istegi duyuyorum.
8-Sosyal medyadan edinebildigim igerikler bebek ve c¢ocuk iiriinleri ile ilgili .
. degerlendirmeleri yaparken faydali oluyor. q
51 =
% 9-Sosyal medyadan edinebildigim bebek ve ¢ocuk iiriinleri ile ilgili igerik giinceldir. @
10-Sosyal medyadan edinebildigim icerik bebek ve cocuk iiriinleri ile ilgili E
) Y y g ¢ ¢ g o
'S ihtiyaglarimla alakalidir. =
3 c
"™ 11-Sosyal medyadan edinebildigim icerik, bebek ve cocuk iiriinleri ile ilgili bilgi 5
ihtiyaclarimi karsilamaya yetecek kadar ayrinti sagliyor.
% 12-Sadece yap”, bir seyleri satin alma seklimi anlatiyor.
g 13-“Simdi al, sonra diislin” beni anlatiyor. _
8 14-Genellikle diirtiisel satin almalar yapma ihtiyact duyarim. §
E 15-Ihtiyacim olacagini diisiiniirsem, bir mal veya hizmeti hemen satin alabilirim. @
= <
i 16-Bekledigimden daha fazla yerinde aligveris yaptigimda kendimi durduruyorum. ;
= 5h
& 17-Cogunlukla 6nceden planlamadigim seyler satin alirim. vE;
:é 18-Aligverise ¢cikmadan once varligindan haberdar olmadigim Uriinleri satin alirim.
<

19-Diigtinmeden aligveris yapmak keyiflidir.
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Katki Oram Beyam

Aragtirma tek yazarli olup ¢aligmanin tiim asamalari yazar tarafindan tasarlanmig ve hazirlanmis-
tir.

Cikar Catismasi1 Beyani

Yazarin ve aragtirmanin herhangi bir kurum ya da kisi ile ¢ikar catigmasi olmadigini beyan ede-
rim.
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