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Oz

Diinyanin her yerinde isletmeler tiiketicilere ulagsmak i¢in devamli yeni yollar aramaktadir. Giiniimiizde
kullanilan geleneksel pazarlama yaklasimlari, diriinleri/hizmetleri pazarlamak ve markalagtirmak i¢in yapilan
galigmalarin artik daha kii¢iik bir kismini olusturmaktadir. Sosyal medyaya artan ilgi, pazarlama ve
reklamciligi sekillendirmis ve isletmelerin hedef gruplariyla etkilesim bi¢imini degistirmistir. Sosyal
medyanin fenomenler araciligiyla etkin kullanimi ve kapsaminin genisletilmesine dair yapilan ¢alismalar ile
rekabet avantaji yaratmanin ve siirdiirmenin 6nemi de artmistir. Bu dogrultuda, kaynak giivenilirligi, kaynak
¢ekiciligi, lirtin eslestirme ve anlam aktarimina odaklanarak sosyal medya etkileyicilerinin satin alma karar
stiregleri ile olan iligkisini arastirmak amaciyla bu arastirma tasarlanmigtir. Arastirmada, veri toplama araci
olarak anket formu kullanilmigtir ve veriler Mart-Temmuz 2023 doneminde ¢evrimici olarak toplanmustir.
Aragtirmaya toplam 676 kisi katilmigtir. Say1 ve yiizde hesaplamalari yapilmis, boyutlar arasindaki iligkilerin
incelenmesinde ise Spearman Korelasyonu teknigi kullanilmigtir. p < 0.5 istatistiki olarak anlamli kabul
edilmistir. Satin Alma Karar Verme Siireci ile Sosyal Medya Etkileyicisinin Cekicilik, Anlam Aktarim ve
Anlam Aktariminda Satin Alma Karar1 boyutlar1 arasinda anlamli iligkiler oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Karar Verme Siireci, Fenomen

Abstract

Businesses around the world are constantly looking for new ways to reach consumers. Traditional marketing
approaches used today are now a smaller part of the effort to market and brand products/services. The
growing interest in social media has shaped marketing and advertising and changed the way businesses
interact with their target groups. Efficient use of social media through influencers and efforts to expand its
scope have increased the importance of creating and sustaining competitive advantage. Accordingly, this
study was designed to investigate the relationship between social media influencers and purchase decision
processes by focusing on source credibility, source attractiveness, product matching and meaning transfer. In
the study, a questionnaire was used as a data collection tool and the data were collected online between
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March-July 2023. A total of 676 people participated in the study. Number and percentage calculations were
made and Spearman Correlation technique was used to examine the relationships between the dimensions. p
< 0.5 was considered statistically significant. It was determined that there were significant relationships
between the dimensions of the Purchase Decision Making Process and the Attractiveness, Meaning
Transference and Meaning Transference of the Social Media Influencer.

Keywords: Social Media, Decision Making Progress, Influencer

GIRIS

Iki binli yillarla birlikte hayatinuza giren sosyal medya, pazarlama alaninda da koklii degisimler
yasanmasina neden olmustur. Sosyal medya, isletmelerin reklam ve pazarlamadan gelen giiciinii
tilketicilere devretmistir. Bu yeni diizende sosyal medya pazarlamasinda tiiketici olarak tiim
kullanicilar hem isletmelerle hem de daha dnemlisi birbirleriyle iletisim halinde olabilmekte ve

iiriin/hizmetler hakkinda bilgi aligverisinde bulunabilmektedirler. Bu da isletmeleri eski yontemleri
birakarak yeni yonelimler bulmaya itmektedir.

Belle Wong’un (2023) yaptigi ¢alisma sonuglarina gore 2023 itibariyla diinya ¢apinda yaklasik 4.9
milyar kisi ¢esitli sosyal medya platformlarin1 etkin bir sekilde kullanmaktadir. 2022'de sosyal
medya uygulama pazar1 49,09 milyar dolar degerindedir. Bu platformlar arasinda Facebook 2.9
milyar aylik aktif kullaniciyla 6ne ¢ikarken, onu 2.5 milyar kullaniciyla YouTube, her biri 2.0
milyar kullaniciya sahip olan WhatsApp ve Instagram, 1.3 milyar kullaniciyla WeChat ve 1.0
milyar kullaniciyla TikTok izlemektedir. Genellikle insanlar giinliik ortalama 145 dakika boyunca
sosyal medyada vakit gecirirken kisa form videolar en ¢ekici igerik tiiri olarak 6ne ¢ikmaktadir.
Mobil cihazlar araciligiyla yogun olarak erisilen sosyal medya, isletmeler i¢in hayati bir kanal olma
ozelligi de tagimaktadir. Isletmelerin %77'si miisterilerle baglanti kurmak icin bu platformlardan
yararlanirken %90 kullanici en az bir markayi takip ettigini belirtmistir.

Sosyal medya sadece uygulamalardan ve platformlardan ibaret olmayan ve pazarlamanin diinyasini
yeniden sekillendiren, icerigin kullanicilar tarafindan iiretildigi dijital bir ortamdir. TikTok,
Instagram, Facebook ve YouTube gibi platformlar, isletmelerin kitleyle baglanti kurabilecegi,
etkilesim saglayabilecegi ve biliyliyebilecegi alanlardir. Sosyal medya, etkili bir sekilde
kullanildiginda pazar1 anlama ve miisteri cekme konusunda degerli bir aractir. Isletmeler,
misterilerle etkilesim kurmak, satislar1 artirmak ve marka sadakati olusturmak amaciyla sosyal
medya pazarlamasini benimsemektedir. Bu strateji, diger medya tiirlerine gore daha ekonomik
olmasi ve genis bir kitleye ulagma imkan1 sunmasi gibi avantajlara sahiptir (Sayan, 2023).

Sosyal medya platformlarinin yayginlagmasi, miisteri satin alma kararlarin etkilemede dnemli bir
rol oynamaktadir. Insanlar, Twitter, Instagram, LinkedIn ve Facebook benzeri sosyal medya
araglar1 sayesinde irlin deneyimlerini paylagsmakta ve bu deneyimler digerleri ilizerinde etki
birakarak satin alma motivasyonu olusturmaktadir. Sosyal medya, global olarak insanlarin iletisim
kurmak ve iiriin deneyimlerini paylasmak amaciyla kullandig1 bir yer haline gelmistir (Caliskan ve
Mencik, 2015). Sosyal medyanin hizla evrim gegirmesiyle birlikte, isletmelerin bu platformlari
misteri iligkileri kurmak ve giliclendirmek i¢in kullanmasi, gilinlimiiz pazarlama stratejilerinde
onemli bir yer tutmaktadir.

1. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Isletmelerin hedef pazarim olusturan ve kuruluslar tarafindan hedef kitleye sunulan pazarlama
bilesenlerini onaylayan veya onay vermeyen bireyler sosyal medya pazarlamasinda tiiketicileri
meydana getirmektedir. Tiiketici gruplart degisik kisisel, sosyo-kiiltiirel ve psikolojik niteliklere
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sahip ve kuruluslarin potansiyel miisterilerini olusturmalari bakimindan siire¢ planlamalarinin
belirgin temel dgelerinden birisidir (Islamoglu ve Altimisik, 2013). Bu sebeple, isletmeler acisindan
kritik 6nem derecesine sahip olan bu tiiketici gruplarinin davranisglarinin incelenmesi ¢ok fazla
avantaj saglayabilir. Tiiketicilerin satin alma egilimindeki davraniglarimi etkileyen nedenleri
anlamak, isletmelerin pazarlama stratejilerini daha etkili bir sekilde olusturmalarina yardimei
olabilir. Bu nedenler arasinda kisisel tercihler, kiiltiirel etkiler, ekonomik faktorler ve psikolojik
motivasyonlar bulunabilir. Bu siirecte isletmeler, miisteri davranislarim1 ve zamanla miisterilerin
satin alma siirecinde olusan farkliliklar1 teknolojik ve toplumsal gelismeleri de dikkate alarak
incelemelidirler.

Tiiketiciler, talep ve gereksinimlerine gore iiriin veya hizmet satin alma egiliminde oldugundan bu
davranig oncesinde bilgi edinmek amaciyla satin alinacak iriin kategorisinde bulunan markalar
hakkinda arastirma yaparlar. Tiiketiciler, sosyal medya sayesinde iiriin, hizmet ve marka hakkinda
bilgi almanin yani sira dneri ve sikdyetlerini de iletebilmektedir (Glucksman, 2017: 86). Ayrica bu
stirecte tiiketiciler yakin temas kurduklari sosyal gruplardan bilgi alabildigi gibi, sosyal medya
platformlarindaki fenomenlerden de bilgi edinmeyi se¢cmekte, fenomenleri kanaat lideri olarak
algilamaktadir. Y kusaginin %50'si sosyal medya fenomenlerinin iiriin tavsiyelerine giivendigini
belirtirken sosyal medya kullanicilarinin %76's1 bu platformlarda gordiikleri igeriklere dayali olarak
satin alma karar1 verdigini belirtmektedir (Belle Wong, 2023). Yogunlukla kiiltiir- sanat, moda,
teknoloji, kisisel bakim ve aligveris gibi birgok kategoride takipcilerin ilgisini ¢ekebilecek
paylagimlar yapan fenomenler, Ozellikle geng tiiketicilerin dikkatini ve ilgisini g¢ekerek bu
takipgilerin satin alma niyetlerini tetikleyebilmektedir. Ayrica, paylasim yaptiklar iirlin veya marka
hakkinda olumlu yonde algi da olusturabilmektedirler (Avcilar vd., 2018: 3-4). Sosyal medya
kullanicilar1 bu dogrultuda ¢ogunlukla yiiksek takipg¢i sayist bulunan fenomenleri daha giivenilir ve
fikir 6nderi olarak da gdérmektedir. (De Veirman ve digerleri, 2017: 2). Isletmeler de takipgi sayisi
fazla, popiiler ve samimi, iletisim konusunda hizli olan fenomenlerle c¢alisma yolunu
secmektedirler. Bu sebeple, isletmeler teknolojinin son derece yayginlastigi bu yillarda, geleneksel
pazarlamanin disina ¢ikarak {iriin, hizmet ve markalar1 hakkinda bilgilendirmek, rakiplerine karsi
marka farkindaligi olusturmak ve tiiketicilerin satin alma tutumlarini yonlendirmek igin ¢esitli
sosyal medya platformlarinda fenomenler araciligiyla “Fenomen Pazarlama” yapmaktadir.

2. Fenomen Pazarlamasi

Fenomen pazarlamasi, genellikle biliylik bir takipgi kitlesi olan ve genis bir popiilerlikle bilinen
kisileri iceren bir sosyal medya pazarlama stratejisi tlirlidiir. Bu kisiler, genellikle kendi alanlarinda
lider konumda olan ve belirli bir toplulugun dikkatini ¢geken bireylerdir. Fenomenler, sosyal medya
platformlarinda markalar hakkinda yaptiklari tanitim ve pazarlama calismalar1 sayesinde bu farkli
pazarlama seklini canli tutmay1 saglayan kisilerdir. Fenomen pazarlamasi, genellikle popiiler sosyal
medya platformlar: izerinden gerceklestirilir. Facebook, YouTube, Instagram, TikTok, Twitter gibi
platformlar, fenomenlerin kitlelere ulagmalari igin etkili araclardir. Bu pazarlama yonteminin etkili
olmasi i¢in fenomenin ve markanin degerlerinin uyumlu olmasi 6nemlidir. Ayrica, fenomenin
giivenilirligi ve diiriistliigii de kampanyanin basarisinda kritik bir rol oynar (Oztek ve digerleri,
2021). Forbes Dergisi’nin yayinladigi sosyal medya istatistiklerine gore Y kusaginin %50'si sosyal
medya fenomenlerinin iiriin tavsiyelerine giivendigini belirtirken %88'i takip ettikleri fenomenlerde
Ozgiinliige deger verdiklerini ifade etmistir (Wong, 2023). Fenomen olarak bilinen bu kisiler,
giivenilirlikleri, Ozgiinlikleri ve kigilere erisimleri sayesinde hedef Kkitlelerinin satin alma
kararlarin1  etkileme yetenegine sahiptir. Fenomen pazarlama trendleri, sosyal medya
algoritmalarindaki degisikliklerden, yeni ortaya ¢ikan platformlardan ve tiiketici davranigindaki
degisimlerden etkilenerek hizla giincellenmektedir. Basarili kampanyalar yiiriitmek i¢in bu trendler
hakkinda giincel bilgi sahibi olmak ¢ok Onemlidir. Fenomen pazarlamasi, stratejik olarak
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uygulandiginda giiclii bir ara¢ olabilir ve markalarin hedef kitlelerine 6zgiin ve ilgi cekici bir
sekilde ulagsmasina yardime1 olabilir.

3. YONTEM
3.1. Arastirmanin Amaci

Bu calismanin amaci, Sosyal medya fenomenleri ile tiiketici satin alma davranisi arasindaki iliskiyi
incelemektir. Bu dogrultuda, kaynak giivenilirligi, kaynak c¢ekiciligi, iiriin eslestirme ve anlam
aktarimi boyutlarina odaklanarak sosyal medya fenomenlerinin tiiketici satin alma karar siire¢leri
ile olan iligkisini arastirmak ve tiiketicilerin sosyal medya fenomenleri hakkindaki goriislerini
belirlemek diger amaglar olarak belirlenmistir.

3.2. Evren ve Orneklem

Nicel bir aragtirma olarak tasarlanan bu ¢aligmanin evrenini sosyal medya platformlarinda herhangi
bir fenomeni takip eden tiiketiciler olusturmaktadir. Evrenin tamamina ulagilamadigi igin ankete
cevap veren basit-tesadiifi 6rnekleme yolu ile se¢ilen ve anket formunu tamamlayan 676 katilimci
arastirmanin 6rneklemini olusturmaktadir.

3.3. Veri Toplama Yontemi

Aragtirmada veriler anket yonetim ile toplanmistir. Anket formunun olusturulmasinda (Lim,
Radzol, Cheah, & Wong, 2017) tarafindan gelistirilmis anket formu kullanilmigtir. Anket formu
toplam 42 sorudan olusmaktadir Anket formunun 1. Bolimiinde katilimcilarin demografik
ozelliklerine yonelik 6 soru ve 2. Bolimiinde Sosyal Medya Kullanimina yoénelik 7 soru yer
almaktadir. Bu sorular ¢oktan segmeli sorular olarak tasarlanmistir. Anketin 3. Boliimiinde sosyal
medya fenomenlerine yonelik sorular yer almaktadir. Bu boliimiin Kaynak Giivenilirlik boyutunda
7 soru, Cekicilik boyutunda 6 soru, Uriin Eslestirme boyutunda 4 soru ve Anlam Aktarim
boyutunda 12 soru bulunmaktadir. 3. bolimdeki sorular 5°1i Likert 6l¢egine gore tasarlanmustir. 1
Hi¢ Katilmiyorum .... 5 Tamamen Katiliyorum olarak degerlendirilmistir. Veriler Mart-Temmuz
2023 doneminde Google Docs platformu iizerinden ¢evrimi¢i olarak toplanmistir

3.4. Verilerin analizi

Toplanan veriler arastirmacilar tarafindan kodlanarak istatistiki analize uygun hale getirilmistir.
Verilerin analizinde say1 ve yiizde hesaplanmstir. Iliskilerin incelenmesine yonelik olarak her
boyut degeri kendi igerisinde toplanarak Kaynak Giivenilirlik Toplam, Cekicilik Toplam, Uriin
Eslestirme Toplam, Anlam Aktarim Toplam ve Sosyal Medya Kullanma Toplam degerleri elde
edilmistir. Elde edilen toplam degerler arasinda korelasyonun incelenmesinde Spearman
Korelasyonu (Spearman Correlation-p-rho) ile iliski incelenmis ve iligski yorumlamasinda ise 0.0<
rho<0.200: Cok zayif iliski; 0.201<rh0<0.400: Zayif iliski; 0.401<rh0<0.600: Orta kuvvetli iliski;
0.601<rh0<0.800: Kuvvetli iliski; 0.801<rho< 0.999: Cok Kuvvetli iliski; 1.000: Tam iliski
seklinde olan korelasyon degerlendirme kriterlerinden yararlanilmistir (Alpar R, 2016). p<0,5
istatistiki olarak anlaml kabul edilmistir. Istatistiksel analizler i¢in IBM SPSS Statistics 22.0 (IBM
Corp. Released 2013. IBM SPSS Statistics for Windows, Version 22.0. Armonk, NY: IBM Corp.)
programi kullanilmustir.

3.5. Etik Kurul

Gazi Universitesi Rektorliigii Etik Komisyonunun 09.03.2023 tarih ve 04 sayili toplantisinda
goriisiilmiis olup, ¢aligmanin yapilmasinda etik agidan bir sakinca bulunmadigina oybirligi ile karar
verilmistir. Aragtirma Kod No: 2023 — 372 olarak belirtilmistir.
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4. Arastirma Bulgulan

Arastirmada yer alan 676 katilimcidan elde edilen yas, medeni durum, cinsiyet, egitim durumu gibi
demografik 6zelliklerine ait bilgiler Tablo 1’°de verilmistir.

Bulgular
Aragtirmaya dahil olana 676 katilimciya ait demografik bilgiler Tablo1’de verilmistir.

Tablo 1. Katilimcilarin demografik 6zellikleri

n (%) n (%)
Cinsiyet Medeni Durum
Erkek 163 (24.1) Evli 154 (22.8)
Kadin 513 (75.9) Bekar 522 (77.2)
Yas [y1l] Egitim
<18 303 (44.8) Ortaokul 3(0.4)
18-24 125 (18.5) Lise 384 (56.8)
25-30 114 (16.9) On lisans 39(5.8)
31-37 70 (10.3) Lisans 183 (27.1)
38-44 25(3.7) Yiiksek Lisans 59 (8.7)
45-51 18 (2.7) Doktora 8(1.2)
52-60 17 (2.5)
60 ve iizeri 4(0,6)
Gelir [b] Meslek
<8.500 293 (43.34) Kamu 161 (23.8)
8.501 - 12.000 79 (11.69) Ozel 86 (12.7)
12.001 - 18.000 104 (15.38) Esnaf 7 (1.0)
18.001 ve iizeri 200 (29.59) Emekli 2(0.3)
Ev Hanum 5(0.8)
Ogrenci 388 (57.4)
Caligmiyor 27 (4.0)

Arastirmaya katilan toplam 676 katilimcidan elde edilen veriler incelendiginde cinsiyet dagiliminda
kadinlarin %75,9 ile agirlikta oldugu (n=513), gelir diizeyinin %43,34 oraninda ¢ogunlukla 8.500h
ve altinda yer aldigi gorilmektedir (n=293) (Tablo 1). Sosyal medya kullanimina iligkin
katilimcilardan alinan diger yanitlarin 6zet tablosu Tablo 2’de yer almaktadir.

Tablo 2. Sosyal medya kullanimina iligkin yanitlarin dagilimi

_ Evet Hayir
n=676 n (%) n (%)
Herhangi bir sosyal medya platformunu kullantyor musunuz? 663 (98.21) 13 (1.79)
Hangi sosyal medya platformlarini kullaniyorsunuz?

Instagram 636 (94.08) 40 (5.92)
Twitter 323 (47.78) 353 (52.22)
Tiktok 201 (29.73) 475 (70.27)
Snapchat 297 (43.93) 379 (56.07)
Youtube 506 (74.85) 170 (25.15)
Facebook 166 (24.56) 510 (75.44)
Sosyal medyay1 hangi amaca yonelik kullaniyorsunuz?
Eglence 55 (8.14) 621 (91.86)
Sosyallesme 539 (79.73) 137 (20.27)
Bilgi Edinme 377 (55.77) 299 (44.23)
Alsveris 555 (82.10) 121 (17.9)
Diger 307 (45.41) 369 (54.59)
Sosyal medyada herhangi bir fenomeni takip ediyor musunuz? 553 (81.8) 123 (18.2)
Cevabiniz 'evet' ise, bu fenomeni hangi amag igin takip ediyorsunuz?
Eglence 358 (64.74) 195 (35.26)
Bilgi Edinme 399 (72.15) 154 (27.85)
Aligveris Onerileri 227 (41.05) 326 (58.95)
Diger 40 (7.23) 513 (92.77)
Hangi alanda faaliyet gosteren fenomenleri takip ediyorsunuz?
Saglik 144 (26.04) 409 (73.96)
Eglence 363 (65.64) 190 (34.36)
Egitim 365 (66.0) 188 (34.0)
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Bilgi Edinme 351 (63.47) 202 (36.53)
Ahgveris 213 (38.52) 340 (61.48)

Sosyal medya kullanimina dair goniillillerden elde edilen sonuglarda 4. Sorunun ‘Bir giin igerisinde
sosyal medyada ne kadar vakit gegiriyorsunuz?’ formati evet/hayir seklinde olmadigindan analizi
tabloya eklenmemis olup Verilen yanitlar 1-2 saat %28,4 (n=192), 3-4 saat %46,45 (n=314), 5-6
saat %16,86 (n=114), 7-8 saat %5,77 (n=39) ve 9 saat ve lizeri %2.52 (n=17) olarak belirlenmistir.
Tablo 2 incelendiginde kisilerin sosyal medya fenomenlerini bilgi edinme, egitim ve eglence amaci
ile takip ettigi, sosyal medyay1 ise daha ¢ok aligveris amaciyla kullandigi goriilmektedir. Sosyal
medya platformlar1 arasinda ise en ¢ok kullanilan Instagram uygulamasi olmustur. Kaynak
Giivenilirlik Modeli Uzmanlik Bolimii ve Kaynak Giivenilirlik Modeli Giivenilirlik Modeli igin
verilen cevaplarin 6zeti Tablo 3’de yer almaktadir.

Tablo 3. Kaynak Giivenilirlik Modeli dagilim sonuglari

S kalt(lfrsrﬁl;:)];lsm Katilmyorum Kararsizim Katihyorum kI::; ::;(l)lrklufn
n (%) n (%) n (%) n (%) n (%)
Giivenilirlik Uzmanhk
Bir sosyal medya fenomeninin
bilgisi satin alma kararimi 165 (24.41) 110 (16.27) 209 (30.77) 127 (18.79) 66 (9.76)
etkileyebilir.
Bir sosyal medya fenomeninin
deneyimi satin alma kararimi 134 (19.82) 92 (13.61) 206 (30.47) 158 (23.38) 86 (12.72)
etkileyebilir
Bir sosyal medya fenomeni satin
alma kararim etkileyebilir. 162 (23.96) 122 (18.05) 208 (30.77) 118 (17.46) 66 (9.76)
Giivenilirlik
Bir sosyal medya fenomeninin
diirlistligli satin alma kararimi 134 (19.82) 83 (12.28) 139 (20.56) 155 (22.93) 165 (24.41)
etkileyebilir.
Bir sosyal medya fenomeninin
inandiriciligr satin alma kararimi 145 (21.45) 97 (14.35) 168 (24.85) 156 (23.08) 110 (16.27)
etkileyebilir.
Bir sosyal medya fenomeninin
giivenilirligi satin alma kararimi 113 (16.72) 83 (12.28) 143 (21.15) 173 (25.74) 163 (24.11)
tetikleyebilir.
Genel olarak, sosyal medya
HemomEni eI e 0 sy 81 (11.98) 173 (25.59)  162(23.96) 128 (18.94)

satin alma kararimi
etkileyebilecegini diistinilyorum.

Arastirmaya katilan toplam 676 katihmcidan elde edilen veriler incelendiginde Kaynak
Giivenilirlik Modeli Uzmanlik kategorisinde sorulan 3 soru i¢in ¢ogunlukla ‘Kararsizim’ cevabi
verilmistir. Giivenilirlik kategorisi igin ise katilimcilar her soruda farkli seceneklere yonelirken en
az isaretlenen ‘Katilmiyorum’ segenegi olmustur (Tablo 3). Uzmanlik kategorisindeki ‘Bir sosyal
medya fenomeninin bilgisi satin alma kararim etkileyebilir.” sorusuna katilimcilar en ¢ok %30,77
ile ‘Kararsizim’ cevabi verirken, en az %9,76 ile ‘Kesinlikle Katilyyorum’ segenegini
isaretlemislerdir. ‘Bir sosyal medya fenomeninin deneyimi satin alma kararmm etkileyebilir.’
sorusuna ise katilimcilar en ¢ok %30,47 ile ‘Kararsizim’ cevabimi vermis, en diigiikk cevap ise
%12,72 ile ‘Kesinlikle Katiliyorum’ olmustur. ‘Bir sosyal medya fenomeni satin alma kararimi
etkileyebilir.” sorusuna katilimecilar en yiiksek %30,77 ile ‘Kararsizim’ cevabimi verirken, en az
%9,76 ile ‘Kesinlikle Katilryyorum’ cevabini vermistir.

Giivenlik kategorisindeki ‘Bir sosyal medya fenomeninin diriistliigii satin alma kararimi
etkileyebilir.” sorusuna katilimcilar en ¢ok %24,41 ile ‘Kesinlikle Katilyyorum’ segenegini
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isaretlerken, en az %12,28 ile ‘Katilmiyorum’ cevabini vermistir. ‘Bir sosyal medya fenomeninin
inandiriciligl satin alma kararimu etkileyebilir.” sorusuna ise katilimcilar en ¢ok %24,85 ile
‘Kararsizzm’ cevabin1 verirken, en az %14,35 ile ‘Katilmiyorum’ cevabimi tercih etmistir.
Katilmcilar ‘Bir sosyal medya fenomeninin giivenilirligi satin alma kararimi tetikleyebilir.’
sorusuna %25,74 ile ‘Katuliyorum’ cevabini verirken ‘Genel olarak, sosyal medya fenomeninin
giivenilirliginin satin alma kararimi etkileyebilecegini diigiiniiyorum.” sorusuna ise katilimcilarin
%25,59 ile ‘Kararsiz’ kaldiklar goriilmiistiir.

Elde edilen verilere dayanarak, katilimcilarin sosyal medya fenomenlerinin uzmanlik ve
giivenilirlik konularindaki etkileri konusunda genellikle kararsiz olduklari goriilmektedir. Bu
veriler, sosyal medya fenomenlerinin glivenilirlik algisinin katilimcilar arasinda heterojen oldugunu
ve fenomenlerin satin alma kararlar tizerindeki etkisinin karmasik bir dinamik tasidigim isaret
etmektedir.

Tablo 4. Cekicilik Modeli dagilim sonuglari

LGS Katilmiyorum Kararsizzm Katiliyorum LD
=676 katilmiyorum katilhyorum

n (%) n (%) n (%) n (%) n (%)

Cekici bir sosyal medya
fenomeni, onun tavsiye ettigi
tiriinleri satin almami1
tetikleyebilir.

Klas bir sosyal medya
fenomeni, onun tavsiye ettigi
tirtinleri satin almami
tetikleyebilir.

Zarif bir sosyal medya
fenomeni, onun tavsiye ettigi
urtinleri satin almami
tetikleyebilir.

280 (41.42) 138 (20.42)  131(19.38) 71 (10.50) 56 (8.28)

255 (37.72) 149 (22.04) 144 (21.30) 73 (10.8) 55 (8.14)

215 (31.81) 140 20.71) 149 (22.04) 97 (14.35) 75 (11.09)

Benimle sosyal medya
fenomeni arasindaki benzerlik
duygusu, iiriin satin alma
kararimu tetikleyebilir.

156 (23.08) 123 (18.19) 161 (23.82) 136 (20.12) 100 (14.79)

Bir sosyal medya fenomenine

aginalik, belirli bir iiriin igin

satin alma kararimi

etkileyebilir.

Sosyal medya fenomeninin

sevimliligi satin alma kararimi 274 (40.53) 162 (23,96) 139 (20.56) 56 (8.29) 45 (6.66)
tetikleyebilir.

197 (29.14) 141 (20.86) 158 (23.37) 116 (17.16) 64 (9.47)

Cekicilik Modeli Boliimii igin verilen cevaplarin 6zeti Tablo 4’de yer almaktadir. Cekicilik
Modelinde bulunan ‘Cekici bir sosyal medya fenomeni, onun tavsiye ettigi tirtinleri satin almami
tetikleyebilir.” sorusuna katilimcilar en ¢ok %41,42 ile ‘Kesinlikle Katilmiyorum’ cevabini
verirken, en az %8,28 ile ‘Kesinlikle Katilryyorum’ segenegini isaretlemislerdir. Katilimcilarin
biiyiik bir kismi, ¢ekici bir sosyal medya fenomeninin {iriin satin alma karar tizerinde tetikleyici bir
etkisi olmadigini diisiinmektedir. Bu durum, fenomenin ¢ekiciliginin tiiketiciler lizerinde sinirli bir
etkiye sahip oldugunu goéstermektedir. ‘Klas bir sosyal medya fenomeni, onun tavsiye ettigi
driinleri satin almamu tetikleyebilir.” Sorusunda ise katilimcilar en ¢ok %37,72 ile Kesinlikle
Katilmadiklarimi belirtirken, %8,14 ile Kesinlikle Katildiklar: goriilmektedir. Benzer sekilde,
katilimcilar klas bir sosyal medya fenomeninin etkisinin diigilk oldugunu diisiinmektedir. Bu
durum, fenomenin klasik 6zelliklerinin {iriin satin alma karar1 iizerindeki etkisinin sinirli oldugunu
gosterir. Diger bir soru ‘Zarif bir sosyal medya fenomeni, onun tavsiye ettigi lirlinleri satin almam
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tetikleyebilir.” ise katilimcilar en ¢ok %31,81 ile ‘Kesinlikle Katilmiyorum’ segenegini isaretlerken,
en az %11,09 ile ‘Kesinlikle Katiliyorum’ segenegini tercih etmislerdir. ‘Benimle sosyal medya
fenomeni arasindaki benzerlik duygusu, iiriin satin alma kararimm tetikleyebilir.” climlesine
katilimcilar en ¢ok %23,82 ile ‘Kararsiz’ kalirken, en az %14,79 ile ‘Kesinlikle Katilyyorum’
cevabin1 vermiglerdir. Benzerlik duygusunun satin alma karari iizerindeki etkisi konusunda
katilimcilar arasinda belirsizlik hakimdir. Bu, benzerlik hissinin bireyler arasinda farkli sekillerde
algilandigini ve etkiledigini gosterir Katilimcilar ‘Bir sosyal medya fenomenine asinalik, belirli bir
irtin igin satin alma kararimu etkileyebilir.” climlesine %29,14 ile ve ‘Sosyal medya fenomeninin
sevimliligi satin alma kararimi tetikleyebilir.” climlesine %40,53 ile Kesinlikle Katilmadikliarin
belirtmislerdir. Katilimcilar sosyal medya fenomenine asinaligin ve sevimliliginin satin alma karar1
iizerinde etkili olmadigini diisiinmektedir. Verilen cevaplar incelendiginde b6liim bazinda her soru
icin cogunlukla ‘Kesinlikle Katilmiyorum’ segeneginin isaretlendigi goriildii§iinden bir sosyal
medya fenomenin ¢ekici, zarif ve klas olmasmin {irlin satin alma tutumunu tetiklemeyecegi
sOylenebilir. Ayn1 zamanda kisilerin sosyal medya fenomenleri ile benzerliklerinin ve fenomenlere
hissettikleri olumlu duygularin satin alma tutumuna etkisi olmadig1 ¢ikarilabilir (Tablo 4). Bu
calisma oOzelinde katilimcilarin fenomenlerin ¢ekicilik veya benzerlik unsurlarinin satin alma
kararlarini tetiklemede anahtar faktérler olmadiklarina inanmadiklar goriilmiistiir.

Tablo 5. Uriin Eslestirme Modeli dagilim sonuglari

Kesinlikle Kesinlikle
676 et Katilmiyorum Kararsizzim Katiliyorum et
n (%) n (%) n (%) n (%) n (%)

Sosyal medya fenomenlerinin
tavsiye ettikleri irtinleri 197 (29.14) 207 (30.62) 188 (27.81) 62 (9.17) 22 (3.26)
kullandiklarna inaniyorum.
Uriinii tavsiye eden sosyal medya
fenomeninin ilgi alaninin
dogrudan iiriin imajtyla ilgili
olacagimi diistinityorum.
Reklamlarda yer alan sosyal
medya fenomenleri, irtiniin marka 215 (31.8) 195 (28.85) 185 (27.37) 56 (8.28) 25@3.7)

imajina en uyan kisidir.

Bir iirtinii tanitmak i¢in sosyal

medya fenomeninin
kullanilmasinin iiriiniin kalitesi 257 (38.02) 171 (25.3) 137 (20.26) 66 (9.76) 45 (6.66)

igin bir garanti olduguna

inantyorum.

183 (27.07) 179 (26.48) 175 (25.89) 93 (13.76) 46 (6.8)

Uriin Eslestirme Modeli Béliimii igin verilen cevaplarin zeti Tablo 5°de yer almaktadir. Uriin
Eslestirme Modeli boliimii sorularinin analizi katilimeilarin sosyal medya fenomenleri ile {iriin
tamtimlart arasindaki gliven ve inang diizeylerinde belirgin bir c¢esitlilik sergiledigini
gostermektedir. ‘Sosyal medya fenomenlerinin tavsiye ettikleri triinleri kullandiklarina
inantyorum.’ ifadesinde katilimcilarin %30,62’si ‘Katilmiyorum’ segenegini tercih ederken, sadece
%3,26's1 ‘Kesinlikle Katilyyorum’ ifadesini kullanmigtir. Bu durum, sosyal medya fenomenlerinin
tavsiyelerine yonelik giivenin genel olarak diisiik oldugunu gostermektedir. ‘Uriinii tavsiye eden
sosyal medya fenomeninin ilgi alaninin dogrudan iirliin imajiyla ilgili olacagini diisliniiyorum.’
ifadesine yonelik olarak %27,07'lik ‘Kesinlikle Katilmiyorum’ orani, katilimcilarin ¢ogunlugunun
bu diisiinceyi benimsemedigini gostermektedir. Ancak, %06,8'inin  ‘Kesinlikle Katiliyorum’
secenegini secmesi, bu konuda farkli diigiinen bir grup oldugunu gostermektedir. Katilimeilar
‘Reklamlarda yer alan sosyal medya fenomenleri, Uriiniin marka imajina en uyan kisidir.’
sorusunda ise en ¢ok %31,8 ile ‘Kesinlikle Katilmiyorum’ segenegini isaretlerken, dikkat ¢ekici bir
sekilde en az %3,7 ile ‘Kesinlikle Katiliyorum’ cevabimi vermislerdir. ‘Bir iriinii tanitmak igin
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sosyal medya fenomeninin kullanilmasinin {iriiniin kalitesi i¢in bir garanti olduguna inantyorum.’
ciimlesinin ise %38,02 ile en ¢cok ‘Kesinlikle Katilmiyorum’ seklinde ifade edilmesi katilimeilarin
cogunlugunun bu fikre siipheyle yaklagtigini gosterir.

Uriin Eslestirme Modeli Béliimiine verilen cevaplar incelendiginde katilimcilar boliim bazinda
cogunlukla ‘Kararsizim’, ‘Katimiyorum’ ve ‘Kesinlikle Katilmiyorum’ cevaplart iizerinde
yogunlagsmislardir. Genel olarak, bu sonuglar, sosyal medya fenomenlerinin etkileme giicline karsi
tiketicilerin elestirel bir tutum sergiledigini gostermektedir. Katilimcilar, fenomenlerin {iriin
tanitimlarinin giivenilirligi konusunda dikkatli ve ¢cekimser bir yaklasim benimsemektedir.

Tablo 6. Anlam Aktarim Modeli dagilim sonuglari

Kesinlikle Kesinlikle
=676 Dl Katilmiyorum Kararsizzm Katihyorum i
n (%) n (%) n (%) n (%) n (%)
Anlam Aktarim
Sosyal medya fenomeninin tanittigs iiriine
yiikledigi anlamlar satin alma kararimi 223 (32.99) 176 (26.04) 167 (24.7) 74 (10.95) 36 (5.32)
etkileyecektir.
Sosyal medya fenomeni ile tanittig1 tiriin
arasinda tutarli bir uyum olduguna inantyorum. D@3 R ADEN) (UL A ()
Sosyal medya fenomeninin anlatimi tanitilan 114 (16.86) 116 (17.16) 176 (26.04) 174 (25.74) 96 (14.2)
iriintin imajim etkileyecektir. ' ’ ’ ' ’
Miisteri Davranisi
Bir reklamda sosyal medya fenomeninin yer
almasmin miisterileri ikna edebilecegine 120 (17.75) 131 (19.38) 218 (32.25) 143 (21.15) 64 (9.47)
inantyorum.
Sosyal medya fenomeninin iiriind daha iyi 5 ¢ 49 138 (20.42) 196 (28.99) 154 (22.78) 63 (9.32)
bilmeme yardimi olacagini diiginiiyorum.
Sosyal medya fenomeninin beni tiriinii o 3 g7y 143 21.15) 206 (30.47)  124(1834) 41 (6.07)
denemeye ikna edecegine inantyorum.
Satin alma kararimda sosyal medya
fenomeninin yer aldigt tantamy, bagkalart 77 0 ¢ 1g) 173 (25.59)  175(25.89) 103 (15.24) 48 (7.1)

tarafindan tanitilan bir reklamdan daha ikna
edici olur.

Sosyal medya fenomeninin yer aldig1 reklamlar
daha ikna edici ve satin alma kararimi

tetikliyor. 51 (31.06) 149 (22.04) 190 (28.11) 87 (12.87) 40 (5.92)
Satin Alma Karari
Sosyal medya fenomeni tarafindan tanitilmis
iirlin ya da hizmetleri satin almaya daha 226 (33.43) 163 (24.11) 157 (23.23) 95 (14.05) 35(5.18)
yatkinim.
Sosyal medya fenomeni tanitilan tirtinlerin
degerini arttirir.
Sosyal medya fenomeni tarafindan tanitilmis
irlinleri satin almaya daha cesaretliyim.
Bir sosyal medya fenomeninin yer aldigi
reklamu izledikten sonra o iiriinii satin alma 221 (32.69) 143 (21.15) 163 (24.11) 108 (15.98) 41 (6.07)
olasiligim daha yiiksek.

172 (25.44) 135(19.97)  172(25.44) 127 (18.79) 70 (10.36)

220 (32.54) 145 (21.45) 147 (21.75) 118 (17.46) 46 (6.80)

Anlam Aktarim Modeli Boliimii igin verilen cevaplar ise Tablo 6’de yer almaktadir. Anlam
aktarimi modeli sonuglari, katilimeilarin sosyal medya fenomenlerinin iiriin tanitimlarina karsi
tutumlarini yansitan farkli bir tabloyu ortaya koymaktadir. ‘Sosyal medya fenomeninin tanittig
iiriine yiikledigi anlamlar satin alma kararimu etkileyecektir.” katilimeilarin %32,99'u ‘Kesinlikle
Katilmiyorum’ ifadesini segerken, sadece %5,32'si ‘Kesinlikle Katiliyorum’ demistir. Bu durum,
sosyal medya fenomeninin tanittig1 iirline yiiklenen anlamlarin satin alma kararlarim1 ne kadar
etkiledigi konusunda genis bir goriis ayrilig1 oldugunu gostermektedir. ‘Sosyal medya fenomeni ile
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tanittig1 iirtin arasinda tutarli bir uyum olduguna inantyorum.’” konusunda da katilimcilar arasinda
belirgin bir gesitlilik goriilmektedir. %31,06'lik bir oranla ¢cogunluk ‘Kararsizzm’ derken, sadece
%4,59'u  ‘Kesinlikle Katilryyorum’ ifadesini se¢mistir. Diger bir soru olan ‘Sosyal medya
fenomeninin anlatimi tanitilan irtiniin imajini etkileyecektir.” climlesinde de katilimcilar arasinda
cesitli goriisler bulunmaktadir. %26,04'G ‘Kararsizzim’ derken, %14,2'si ‘Kesinlikle Katilyyorum’
ifadesini tercih etmistir. Miisteri Davranis1 kategorisindeki sorular da benzer bir cesitliligi
yansitmaktadir. ‘Bir reklamda sosyal medya fenomeninin yer almasimin misterileri ikna
edebilecegine inantyorum.’ ciimlesine dair goriis %32,25'lik ¢ogunluk bir oranla ‘Kararsizim’ ile
dikkat ¢ekerken, sadece %9,47'si ‘Kesinlikle Katiliyorum’ segenegini isaretlemistir. ‘Sosyal medya
fenomeninin {irlinli daha iyi bilmeme yardimi olacagimi disiiniiyorum.” ifadesi {iizerine
katilimcilarin %28,99'unun ‘Kararsizim’ segenegini isaretlemesi, bu konuda belirsizligin ve farkli
gorliglerin bulundugunu gostermektedir. Ancak, sadece %9,32'sinin ‘Kesinlikle Katilyyorum’
cevabini isaretledikleri goriilmektedir. Bu durum, sosyal medya fenomenlerinin iiriinleri hakkinda
bilgi saglama konusundaki etkinliklerinin katilimcilar arasinda tam bir mutabakat saglamadigin
ortaya koymaktadir. ‘Sosyal medya fenomeninin beni {iriinii denemeye ikna edecegine
inantyorum.” ifadesiyle ilgili olarak katilimecilarin  %30,47'sinin  ‘Kararsizim’  segenegini
isaretlemesi, bu konuda belirsizlik ve ¢esitli diisiinceler oldugunu gostermektedir. Sadece
%6,07'sinin ‘Kesinlikle Katiliyorum’ dedigi goz oniine alindiginda, katilimcilarin birgogunun bu
konuda ikna olmadig1 goriilmektedir. ‘Satin alma kararimda sosyal medya fenomeninin yer aldig
tanitimi, baskalar1 tarafindan tamitilan bir reklamdan daha ikna edici olur.” ifadesine yonelik
%26,18'lik  ‘Kesinlikle Katilmiyorum’ orani, katilimcilarin biyiik bir kisminin bu  fikre
katilmadigini gosterirken, %7,1'lik ‘Kesinlikle Katilryyorum’ oram1 da bu konuda farkli diigiinen bir
kesimin bulundugunu géstermektedir. ‘Sosyal medya fenomeninin yer aldigi reklamlar daha ikna
edici ve satin alma kararimu tetikliyor.” climlesine verilen %31,06'ik ‘Kesinlikle Katimiyorum’
orani, sosyal medya fenomenlerinin reklamlarinin genel olarak ikna edici olmadigina dair bir
egilimi yansitmaktadir.

Anlam Aktarim Modeli 3 ayr1 béliimde incelenmistir. Tk béliimde sosyal medya fenomenin iiriin
anlatimimin kisilerin satin alma tutumuna pozitif yonde herhangi bir etkisinin olmadig1 ¢ogunlukla
isaretlenen ‘Kararsizim’ cevabi ile anlasilmaktadir. 2. Boliim miisteri davranisinda, sosyal medya
fenomenlerinin iiriin tanitiminda etkili oldugunu ancak diger tanitim tiirlerine gére herhangi bir
ustiinlik kiyaslamasi yapilamayacagi sOylenebilmektedir. 3. Boliim satin alma kararinda ise
katilmcilar genel olarak tiim sorularda ‘Kesinlikle Katilmiyorum’ cevabini isaretleyerek sosyal
medya fenomenlerinin veya iiriin tanitimlarinin karar verme siirecine etkisi olmadigin
belirtmiglerdir.

Tablo 7. Sosyal medya kullanimu ile gelir arasindaki iligki

Sosyal Medya Kaynak Cekicilik Uriin Anlam AA AA Satin

Kullanma Giivenilirlik Eslestirme Aktarim Miisteri Alma

. p=0,106 p=0,058 p=0,035 p=0,119 p=0,075 p=0,086 p=0,079
APITEe p=0,015" p=0,185 p=0431  p=0,007  p=0,087  p=0052"  p=0,075"
Sosyal Medya B p=0,150 p=0,147 p=0,114 p=0,126 p=0,172 p=0,128
Kullanma p<0,001" p<0,001" p=0,004" p=0,001"  p<0,001°  p<0,001"
Kaynak B p=0,650 p=0,528 p=0,658 p=0,638 p=0,560
Giivenilirlik p<0,001" p<0,001" p<0,001 p<0,001°  p<0,001"
- B p=0,539 p=0,646 p=0,620 p=0,630

L5, LS p<0,001" p<0,001°  p<0,001°  p<0,001°
_— . B p=0,710 p=0,666 p=0,657
Uriin Eslestirme p<0,001* p<0,001* p<0,001*
B p=0,768 p=0,708

Anlam Aktarim p<0,001* p<0,001*
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AA Satin Alma =

Sosyal medya kullanimi ve gelir arasinda pozitif yonde ¢ok zayif fakat anlamli iligki tespit
edilmistir (p=0,106; p=0,015). Benzer olarak aylik gelir ve lirlin eslestirme arasinda pozitif yonde
dogrusal ve anlaml bir iliski tespit edilmistir (p=0,119; p=0,007). Sosyal medya kullanimi ve iiriin
eslestirme incelendiginde {iriin eslestirmenin aylik geliri yiiksek olan insanlarda daha ¢ok satin
alma egilimi gosterdigi soylenebilir.

Aylik gelirin kaynak giivenilirlik ve c¢ekicilik degiskenleri arasinda ise anlamli bir iliski
belirlenmemistir (sirastyla p=0,058, p=0,185; p=0,035, p=0,431). Sosyal medya kullaniminin tiim
boyutlarla arasinda dogrusal yonde zayif fakat anlamli iligkisi oldugu belirlenmistir (p<0.05; Tablo
7). Sosyal medya kullaniminin cinsiyet tizerindeki etkisi incelendiginde anlamli farklilik
belirlenmistir (t=2,651; p=0,008). Anket sonu¢ toplamlarina bakildiginda kadinlarin erkeklerden
daha fazla sosyal medya kullanim1 oldugu belirlenmistir.

Tablo 8. Sosyal medya kullaniminin anket sonuglar1 arasindaki iligkisi

iliski O B %95 GA t Karar
SMK- KG 0.295 0.350 (0.201;0.389) 6.176 Red
SMK- ¢ 0.086 0.072 (0.037;0.209) 1377 Reddedilemez

SMK- UE 0.697 0.112 (0.477;0917) 6.219 Red

SMK- AA 0.038 0.017 (0.287;0.364) 0.230 Reddedilemez

SMK- AAM 0373  0.279 (0.157; 589) 3.388 Red

SMK-AASA 0214 0.117 (0.16; 0.445) 1.826 Reddedilemez
GA: Giiven Araligi, SMK: Sosyal Medya Kullanuimi, KG: Kaynak Giivenilirlik, C: Cekicilik; UE: Uriin Eslestirme; AA:
Anlam Aktarim, AAM: Anlam Aktarim Miisteri, AASA: Anlam Aktarim Satin Alma

Sosyal medya kullaniminin diger boyutlarla iligkisi degerlendirildiginde elde edilen sonuglar Tablo
8’de Ozetlenmistir. Sosyal medya kullaniminin satin alma iizerindeki etkisinde Cekicilik (:0.072;
t=1.377; p>0.05), Anlam aktarim (B:0.017; t=0.230; p>0.05) ve anlam aktarim satin alma ($:0.117;
t=1.826; p>0.05) sonuglar arasinda agiklanabilir satin alma davranisi belirlenememistir. Ek olarak
Kaynak Giivenilirlik (B:0.350; t=6.176; p<0.05), Uriin Eslestirme (B:0.112; t=6.219; p<0.05) ve
Anlam Aktarim Misteri (B:0.279; t=3.388; p<0.05) sonucu degerlendirmelerinde satin alma
iizerinde anlamli bir iliski oldugu ve satin alma {izerinde etkili oldugu belirlenmistir. Sonug olarak
sosyal medyada satin alma davranisi iizerinde etkisi oldugu belirlenen kaynak giivenilirligi, iiriin
eslestirmesi ve anlam aktarim miisteri davraniginin satin alma algisin1 %88,3 oraninda etkiledigi
belirlenmistir (R2: %88,3).

SONUC VE ONERILER

Bu calisma, kaynak giivenilirligi, kaynak cekiciligi, {irlin eslesmesi ve anlam aktariminin
tiiketicinin tutumu ve satin alma niyeti {izerindeki etkilerini ortaya koymustur. Ozellikle sosyal
medyanin tiiketicilerin giinliilk yasamlarinin ayrilmaz bir parcasi haline gelmesi, isletmelere
triinlerini tanitmak ve pazarlamak igin yeni firsatlar sunmaktadir. Bu baglamda, fenomen
pazarlamasi1 6nemli bir strateji olarak ortaya ¢cikmustir. Giin gectikge artan takipgi sayilarma ulasan
fenomenler, ¢esitli markalarin Uriinlerini etkili bir sekilde tanitabilmektedir. Bu nedenle, bu
calismanin odak noktasi, fenomen pazarlamasinin sosyal medyadaki roliinii ve karar verme siireci
iligkisini anlamaktir.

Calisma kapsaminda anket verilen cevaplar analiz edildiginde sosyal medya kullanim ile gelir
arasinda pozitif yonde ¢ok zayif ancak anlamli bir iliski tespit edilmistir. Ayrica, aylik gelir ve iiriin
eslestirmenin pozitif yonde dogrusal ve anlamli bir iligkisi belirlenmistir. Sosyal medya
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kullaniminin, 6zellikle kadinlar arasinda, diger degiskenlerle dogrusal yonde zayif ancak anlamli
iligkisi oldugu gozlemlenmistir. Kaynak giivenilirligi, iiriin eslestirmesi ve anlam aktariminin satin
alma algisimi etkiledigi belirlenmistir. Bu da gosteriyor ki, sosyal medya pazarlamasinda
fenomenlerin etkisi ve bu etkinin kategorik olarak anlamlandirilmasi, satin alma karar1 iizerinde
onemli bir rol oynamaktadir.

Benzer bir ¢aligsma, sosyal medya fenomenlerini takip eden bireyler arasinda giiven, marka algisi ve
satin alma davraniginin sosyodemografik faktorlere gore degiskenlik gosterdigini gostermektedir.
Bireylerin giliven, marka algis1 ve satin alma davraniglari sosyodemografik ozelliklere gore
incelendiginde, cinsiyet, yas, egitim durumu ve gelir diizeyine bagli olarak anlamli farkliliklar
gosterdigi ortaya ¢ikmistir (p<0,05) (Albayrak, 2020). Baska bir benzer ¢aligmada, sosyal medya
fenomenine duyulan giivenin satin alma tutumuna dolayli yoldan etkili oldugu 6nemli bir sonug
olarak yansimistir. Fenomene duyulan giivenin marka sadakati, marka degeri ve satin alma tutumu
gibi Onemli konularda pozitif etkisinin bulunmasi, fenomenin giivenilirliginin fenomen
pazarlamasinda kullanilmasinin kuruluslar agisindan dikkat edilmesi gereken bir konu oldugunu
gostermektedir (Aydin, 2021). Diger bir caligmada ise, sosyal medya pazarlamasi bagimsiz bir
degisken, satin alma karar verme siireciyle bagimli bir degisken olarak diisiiniildiigiinde sosyal
medya pazarlamasinin karar verme siirecine zayif fakat pozitif yonlii etkisi bulunmaktadir (Prasath
ve Yoganathen, 2018). Bu ¢alismanin bulgularina paralel olmayan arastirmalar incelendiginde ise
Ohanian (1991) tarafindan kaynak giivenilirligi ile c¢ekicilik faktorlerinin tiiketicilerin satin alma
niyeti lizerinde herhangi bir etkisi olmadigini ortaya koyan bir ¢alisma mevcuttur. Till ve Busler
(1998) de cekiciligin satin alma davranisi yaratmada giiglii bir boyut olmadigini, ¢ilinkii mantiksal
baginin oldukga zayif oldugunu savunmustur.

Sonug olarak, bu aragtirma, sosyal medya pazarlamasinin fenomenler araciligiyla etkili bir sekilde
kullanilmasinin, takipgilere daha dogru bir sekilde ulagsmay1 ve karar verme siirecini etkilemeyi
saglayabilecegini gostermektedir. Gelecekte yapilmasi planlanan calismalar igin kuruluslarin
fenomen pazarlamasimi kullanarak siirdiiriilebilir iletisim kurmanin  6neminin daha ¢ok
anlasilmasina yonelik arastirmalar yapmalart ve pazarlama stratejilerinde sosyal medya
fenomenlerini de dikkate almalari, fenomenleri uygun alanlarda etkin bir sekilde kullanmalar
Onerilir.

Yazar Katkilari: Bu ¢alismada Z.0., literatiir arastirmasi ve uygulama kisminin yapilmasi, A.G,
caligmanin yonetilmesi ve kontrol edilmesi; konularinda katki saglamiglardir.

Cikar ¢atismalari: Yazarlar ¢ikar ¢atismasi beyan etmemektedir.
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