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Bu c¢alismanin amaci fenomenler tarafindan yapilan sosyal medya
Arastirma Makalesi reklamlarmin niifuz pazarlamasi kapsaminda, tiiketici inanglari, tiiketici
tutumu ve satin alma niyeti iizerindeki etkilerini belirlemektir. Bu amag
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25.0 istatistik programui ile analiz edilmistir. Arastirmada kullanilan dlgeklerin
giivenilirlik ve gecerliligini analiz etmek iizere ilk olarak kesfedici faktor
analizi yapilmistir. Daha sonra tiiketici inanglarinin kisisel boyutlarinin tutum
iizerindeki etkisinin belirlenmesi amaciyla regresyon analizi yapilmustir.
Regresyon analizi sonucunda bilgi arama boyutunun tutum iizerinde etkisi
goriilmezken eglence ve giivenilir olma boyutlarinin tutum iizerinde etkili
oldugu tespit edilmistir. Arastirmada son olarak tiiketici inanglarinin satin
alma niyeti iizerindeki etkisinde tutumun aracilik etkisi olup olmadiginin
belirlenmesi amaciyla regresyon analizi uygulanmigtir. Analiz sonucunda
tilketici inanglarmin satin alma niyeti lizerindeki etkisinde tutumun kismi
aracilik rolii iistlendigi belirlenmistir.
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1. Giris

Giiniimiizde bilgisayar ve akilli telefon teknolojisinin gosterdigi gelisme sayesinde
bireyler sosyal medya platformlarina zaman ve mekan kisit1 olmaksizin ulasabilmektedir.
Hootsuit internet ve sosyal medya arastirma sirketinin yaymladigt We Are Social raporu 2024
verilerine gore diinyada 5.35 milyar internet kullanicist bulunurken, bu kullanicilarin 5.04
milyar1 sosyal medya kullanmaktadir (Kemp, 2024). 2023 raporuna gore Tiirkiye’de ise 71.38
milyon internet kullanicis1 bulunurken, bunlarin 62.55 milyonu sosyal medya kullanmaktadir
(Kemp, 2023). Kullanim1 glinden giine yayginlasan sosyal medya ortamlar1 isletmeler i¢in de
olduk¢a dnemli firsatlar sunmaktadir. Isletmeler, iirettikleri mal ve hizmetleri sosyal medya
ortamlar1 sayesinde genis kitlelere ulastirabilmektedirler. Dolayisiyla tiliketiciler de sosyal
medya ile ¢ok genis marka segeneklerine cografya sinirlamasi olmaksizin erisebilmektedirler.
Bu nedenle ¢ok fazla isletmenin sosyal medyaya yonelmesi sosyal medyada yogun bir rekabet
ortami olusturmustur. Sosyal medyada tiiketiciler de aralarinda bir iletisim ag1
olusturmaktadir. Bu da tiiketicilerin markalara ve firiinlere iliskin deneyimlerini baska
tilkketicilere iletebilmesine ve kulaktan kulaga iletisim zincirinin olusmasina neden olmaktadir.
Bu cercevede sosyal medyanin etkili yonetilmesi hem rekabet hem de miisteri yonetimi

acgisindan oldukca onemlidir.

Sosyal medyay: stratejik olarak degerlendirme cabalari, yeni pazarlama stratejilerini
dogurdugu gibi geleneksel iletisim ortamlarinda kullanilan stratejilerin de sosyal medyaya
taginmasina neden olmustur. Bu stratejilerden biri de reklamlarda {inlii kullanim1 stratejisidir.
Markalar geleneksel medyada tinliileri kullandiklar1 reklamlar sayesinde tiiketicilerde olumlu
duygular olusturmay1 ve onlarin tercihi olmayr amaglamaktadir. Sosyal medyada da iinlii
kullanim stratejisi benzer sekilde islemektedir. Sosyal medya kullanicilari, tirettikleri icerikler
sayesinde diger bir¢ok kullaniciya ulagabilme imkani bulmaktadir. Tiim sosyal medya
kullanicilan arasinda ¢ok daha genis kitlelere ulasabilmeyi basarmis ve tirettikleri igeriklerle
insanlar1 etkileyebilme giicii kazanmis kullanicilar da sosyal medya fenomeni olarak
adlandirilmaktadir. Tiiketicilerin olduk¢a yogun zaman gecirdikleri bu dijital ortamlarda
yapilan reklam faaliyetleri hem televizyon {inlilleri hem de sosyal medya fenomenleri
lizerinden yiiriitiilmekte ve bu faaliyetler genis reklam harcamalarmi beraberinde
getirmektedir. Deloitte 2020 yili raporuna gore reklam harcamalar diinyada 640 milyar dolar
tutarinda bir biiyiikliige ulasirken Tirkiye’de ise 1.95 milyar dolar1 bulmustur. Bu harcamalar
icinde dijital medya reklam harcamalari diinyada %47°lik paya sahipken Tiirkiye’de ise
%33,3’liikk paya sahiptir (Deloitte, 2020).

Sosyal medya reklamlarina yapilan bu biiyiik harcamalar1 etkin bir sekilde planlama
ithtiyact pazarlama arastirmacilarin1 sosyal medya arastirmalarina yoneltmistir. Pazarlama

literatiirine niifuz pazarlamasi olarak yerlesen strateji, fenomen kavramina farkli bir boyut
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kazandirmistir. Sosyal medya fenomenleri, niifuz pazarlamasi kapsaminda etkileyici
(influencer) olarak da adlandirilmaktadir. Markalarin sosyal medyada reklam stratejilerini
yiirlitirken fenomenleri kullanmasi, bu fenomenlerin takipgilerine ulagabilmesi i¢in 6nemli
bir yoldur. Reklam igerikleri markalarin sosyal medya hesaplarinda markalar tarafindan
tiretilmedikleri, aksine fenomenin kendi igeriklerinde marka reklamlarina yer vermesi ve
reklam i¢in ayrilan biitgelerin etkin kullanilmak istenmesi fenomen se¢iminin ve 6zellikle de

fenomenler tarafindan yaratilan i¢erigin isletmeler i¢in ¢ok dnemli oldugunu gostermektedir.

Sosyal medya reklamlarinda iinlii ya da fenomenlerin kullanilmasina iligskin
yaklasimlar ise literatiirde tiiketici inancglari lizerine yogunlasmaktadir. Ajzen, Planli Davranis
Teorisinde, inanglarin tutum ve davranis lizerinde etkili oldugunu sdylemektedir (Ajzen,
1991: 184). Tiirkce literatiirde de bu etkiyi destekleyen c¢alismalar yer almaktadir (Akkaya,
2013; Kizkapan ve Yiicel, 2016).

Literatiir incelendiginde Tiirkiye’de yasayan sosyal medya kullanicilarinin sosyal
medya reklamlarina yonelik inan¢ ve tutumlari inceleyen ¢alismalar yer almakla birlikte bu
calismalar1 niifuz pazarlamasi kapsaminda fenomenler iizerinden degerlendiren calismalara
rastlanmamistir. Bu calismanin konusunu da fenomenlerin sosyal medya hesaplarindan
yaptiklari reklamlara yonelik tiiketici inancinin, tutum ve satin alma niyeti {izerindeki
etkilerinin incelenmesi olusturmaktadir. Ayrica diger c¢alismalardan farkli olarak bu
arastirmada tiiketici inanglari ile satin alma niyeti iliskisinde, tiiketici tutumunun aracilik

etkisinin olup olmadigin sorusuna cevap aranmistir.

2. Kavramsal Cerceve
2.1. Sosyal Medya

Sosyal medya kavraminin tanimini yapabilmek i¢in dncelikle Web 2.0 ve kullanici
tarafindan tretilen igerik (User-Generated Content-UGC) kavramlarinin agiklanmasi
gerekmektedir. Web 2.0, 2004 yilinda yazilim gelistiricilerin ve diger kullanicilarin World
Wide Web iizerinden kullanmaya bagladiklar1 yeni bir yontemin tanimlanmasinda kullanilan
bir terimdir. Web 2.0, World Wide Web’in bir teknik gilincellemesi olmaktan c¢ok, caligmasi
icin gerekli temel islevselligi barindirmaktadir. Web 2.0 ile birlikte igerikler eskisi gibi belirli
bireyler tarafindan degil, tim kullanicilarin katilm ve igbirligi ile yaratilmaya ve
yayinlanmaya baslanmistir. (Kaplan ve Haenlein, 2010: 60-61). Web 2.0, ticari ve sosyal
stireclerdeki deneyimlerin ve bilgilerin agik kaynakli bir bigimde, etkilesim halinde ve
kullanicilar tarafindan kontrol edilen c¢esitli ¢evrimi¢i uygulamalarin olusturdugu bir
koleksiyondur. Ayni zamanda Web 2.0 bilgi igeriklerinin verimli bir sekilde olusturulmasini,
paylasilmasini, diizenlenmesini saglayarak, bilgi ve fikir akisin1 kolaylastiran resmi olmayan
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kullanicilarin kendi aglarimi olusturmasini saglamaktadir (Constantinides ve Fountain, 2008:
232-233).

Kullanici tarafindan iiretilen icerik kavrami ise, genellikle internet aglari iizerinden,
wiki’ler ve videolar gibi faydali veya eglenceli bir sekilde baskalarinin erisebilecekleri
fikirlerin ve bilgilerin medyaya goniillii olarak katkida bulunan kullanicilar tarafindan
olusturulmasini ifade etmektedir (Krumm ve digerleri,2008: 10). Kullanict Uretimi Igerik
siteleri, kullanicilarin daha yaratict olmalarini saglarken aymi zamanda yeni is firsatlari
yaratan ¢esitli modellemeler ve sosyal etkilesimler de saglamaktadir (Cha ve digerleri, 2007:
1). Giiniimiizde milyonlarca internet kullanicisi, arkadaslar1 ile baglantida kalmak, yeni
arkadagliklar kurmak, fotograf, video ve sosyal yer imleri gibi kullanici tarafindan iiretilen
igerikleri paylasmak igin bircok Web sitesi kullanmaktadir (Kim ve digerleri, 2010: 215).
Web 2.0°in teknik altyapisini kullanan bu internet sitelerinin olusturduklari, kullanici
tarafindan  iretilen igerikleri barindiran bu platformlar sosyal medya olarak
adlandirilmaktadir.

Literatiirde sosyal medya ile ilgili bir¢ok tanim bulunmaktadir. Sosyal medya en basit
tanimiyla, Web 2.0’ sagladigi teknolojik altyapinin kullanilarak bireylerin katilimlarinin
saglandig1 iletisim araglarimin ve g¢evrimigi yaymlarin genel adidir (Gunelius, 2011: 10).
Literatiirde yer alan diger tanimlardan yola ¢ikarak sosyal medya i¢in genel bir tanim yapacak
olursak; sosyal medya, gelisen bilgisayar ve internet teknolojileri sonucunda gelistirilen Web
2.0 teknolojisinin kullanim ile olusturulan, bireylerin bilgi, deneyim, fikir ve diisiincelerinin
metin, fotograf ya da video gibi formatlarda bagkalar1 ile paylagilmasina imkan saglayan,
kamu nitelikli, ¢gevrimi¢i uygulamalar i¢in kullanilan genel bir kavramdir ( Evans, 2008: 31;
Kim ve digerleri, 2010: 216; Weinberg, 2009: 1).

2.2. Niifuz Pazarlamasi

Niifuzlu kavrami, sahip oldugu giicii; sohretini, bilgisini veya tecriibesini kullanarak
diger bireyleri etkilemede ve yonlendirmede yararlanan bireyler i¢in kullanilmaktadir.
Kiiresellesmenin ve teknolojik gelismelerin bir sonucu olarak da degisen iletisim ortamlarinda
niifuzlu kavrami dijital niifuzlu olarak degisim gostermistir (Ergiil, 2019: 32). Internet
kullanimimin yayginlasmast ve kamera ya da fotograf makinelerine ulasabilmenin
kolaylagmasi bireylerin daha kolay igerik iiretebilmelerine ve sosyal aglarin yayginlagmasi ise
bu igerikleri kendi fiziki ¢evrelerinden ¢ok daha genis cevrelere ulastirabilmelerine imkan
saglamistir. Oyle ki igerik iireten bu kitlelerin ¢ok daha genis kitlelerce begenilerek sosyal
medya fenomeni “micro-celebrity” denilen yeni bir tinlii kavramina doniisebilmeleri kolaylik
kazanmistir (Eser, 2019: 17).
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Abidin (2016)’e gore dijital ortamin niifuzlu ya da etkileyici kisileri; giindelik kisisel
yasamlarii sosyal medya ortamlarinda metin ya da gorsel formath iceriklerini iiriin ve
hizmetlere yonelik reklam amagli paylasanlar olarak tanimlanabilmektedir (Abidin, 2016: 86).
Tiiketiciler satin alma karar siirecinde ¢esitli tutumlar sergilemektedir. Bu tutumlarin kendi
lehlerine olmasin isteyen markalar da gesitli stratejiler gelistirerek tiiketicilerin karar verme
siireci lizerinde etkili olmaya calismaktadir. Sudha ve Sheena’ya gore niifuzlu kisiler markalar
tarafindan bir pazarlama stratejisi olarak kullanilmaktadir (Sudha ve Sheena, 2017: 16).
Giliniimiizde en 0nemli pazarlama stratejileri arasinda yer alan niifuz pazarlamasi giincel
reklam ve pazarlama aragtirmalarina konu olmaktadir. Markalarin fenomenler araciligiyla
yaptiklari tiiketicilerin satin alma davranislarini etkileme amach biitiin reklam ve pazarlama

faaliyetleri niifuz pazarlamas: stratejilerini olusturmaktadir (Balkan, 2019: 90).

2.3. Tiiketici Inanclar1 ve Tutumlari

Tiiketici davranigt literatliriinde tiiketici inanglar1 ve tutumlar arasindaki iliskiye
yonelik iki bakis acgis1 bulunmaktadir. Birinci bakis agis1 inan¢ ve tutumu hem kavramsal
olarak hem de islevsel olarak 6zdes ve birbirleri yerine kullanilabilen iki yap1 olarak ele
almaktadir (Mehta, 2000; Schlosser, Shavitt, ve Kanfer, 1999). Ikinci bakis agis1 ise inang ve
tutum kavramlarint birbirinden ayirarak reklamlara yonelik tiiketici inanglarini, tutumlarin
onciilii olarak degerlendirmektedir (Pollay ve Mittal, 1993; Brackett ve Carr, 2001).
Gliniimiizde yapilan ¢alismalarda yogun olarak ikinci bakis ag¢isinin  benimsendigi
gorilmektedir.

Tiiketicilerin reklamlara yonelik inanglart ¢ok boyutlu bir yapir olarak incelenmekte
(Bauer ve Greyser, 1968) ve tiiketici inanglarina ait yapinin ekonomik ve sosyal olmak tizere
iki temel boyuttan olustugu belirtilmektedir (Wang ve digerleri, 2009: 55). Pollay ve Mittal
(1993) calismasinda tiiketici inang boyutlarini iki kategori ve yedi faktor altinda toplamistir.
Buna gore kisisel kullanim kategorisi; liriin bilgisi, sosyal rol ve imaj, haz/zevk olmak {izere
ti¢c faktorden; sosyal kullanim kategorisi ise; deger yozlasmasi, yanlislik/anlamsizlik, ekonomi
i¢in iyilik ve materyalizm olmak {izere dort faktdrden olusmaktadir (Pollay ve Mittal, 1993:
101-102). Mahmoud ise tiiketici inan¢ boyutlarini bilgilendirme, eglence, sosyal rol,
materyalizm, sahtecilik, sinirlendirme ve deger yozlagmasi olmak iizere yedi boyutta
incelemektedir (Mahmoud, 2013: 299). Benzer sekilde Wang ve digerleri (2009) tiiketicilerin
cevrimici reklamlara yonelik inanglarinin belirlenmesi amaciyla yaptiklar1 ¢alismada tiiketici
inang¢ boyutlarini, kisisel inanglar ve sosyal inanclar olmak iizere iki boyutta ele almiglardir.
Bu ¢alismaya gore kisisel inang boyutlari; bilgi arama, eglence ve giivenilirlik olmak iizere {i¢
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faktorden; sosyal inang boyutlar1 ise ekonomiye katki ve deger saglama olmak iizere iki
faktorden olusmaktadir.

Glinlimiiz tiiketicileri agisindan bilgiye hizli ve dogrudan ulasabilmek oldukca
onemlidir. Bu nedenle reklamlarin bilgi verici olmasi bilyiik 6nem kazanmaktadir (Akkaya,
2013: 107). Bilgi verici olma reklamlarin tiiketiciler agisindan kabul gérmesi igin 6nemli bir
faktordiir (Wong ve Tang: 2008). Reklamlarin bilgi verme Ozelligi tasimasi tiiketici
memnuniyeti ve satin alma kararlarini etkileyebilmektedir (Ducoffe: 1996). Bu baglamda
Ozellikle bilgi teknolojisinde yasanan gelismelerin dikkate alinmasi isletmelere pazarlama
cabalar1 acisindan avantaj saglamaktadir. Sosyal medya araglar1 da bu bilgi teknolojisi ile
iligkilendirilerek ~ kullanildiginda  tiiketicilerin ~ bilgiye  ulasabilmelerini  oldukca
kolaylagtirmaktadir (Stewart ve Pavlou, 2002: 378). Ayrica iiretilen igeriklerin bilgi verici
olmasi, sosyal medya fenomeninin fikir lideri olarak goriilebilmesinden dolayi tiikketici tutumu
tizerinde de olumlu etkiye sahiptir (Ki ve Kim, 2019: 810). Altuna ve Konuk’a gore ise bilgi
saglama boyutu, reklamlarin gilincellenmis ve kolayca erisilebilir bilgiler saglayabilme
yetenegi ile ilgilidir (Altuna ve Konuk, 2009: 45). Bu a¢idan bakildiginda sosyal medyanin
zaman ve mekan fark etmeksizin iiretilen icerikleri, markalara tiiketiciler icin bilgi saglayici

reklamlar gelistirebilmeleri agisindan giincellik ve erisilebilirlik avantaji saglamaktadir.

Kullanim ve doyumlar aragtirmalarina gore tiiketiciler eglenceyi, “hayal kurma,
oyalanma, estetik haz ya da duygusal rahatlama” ihtiyaglarmi giderme olarak
tanimlamaktadir (Ducoffe, 1996: 23). Dickinger ve Haghirian’a gore eglence sunan reklam
icerikleri ve hizmetler tiiketicilerin sadakatini artirmaktadir. (Dickinger ve Haghirian, 2004:
10). Ayn1 zamanda tiiketiciler tarafindan eglenceli olduguna inanilan reklamlar onlarin algilart
tizerinde etkili olabilmekte ve reklam degerini artirabilmektedir (Liu ve digerleri, 2012: 24).
Tiiketicilerin takip ettikleri markalarin eglence igerikli reklamlardan etkilenerek satin alma
tercihlerini bu yonde kullandiklari belirlenmistir (Vries ve digerleri, 2012: 85). Tiiketicilerin
tercihlerini etkilemede Ozellikle sosyal medya ortamlarinda yapilan reklamlarin eglenceli
icerikler ile olusturulmasi onemli rol oynamaktadir. Markalar sosyal medyada yaptiklari
eglenceli reklamlar sayesinde bir yandan mesajlarini tiiketicilere ulastirirken bir yandan da
onlarin reklam izleme siiresi igerisinde gegen zamanlarmi iyi olarak degerlendirmelerine
imkan tanimaktadir (Li, 2016: 192).

Glivenilirlik isletmeler tarafindan yapilan iletisim g¢abalarinin tiiketiciler tarafindan
algilanan dogrulugu ve giivenilirligi ile ilgilidir (MacKenzie ve Lutz, 1989: 50). Adler ve
Rodman, giivenilir olma kavrammm “bilgi kaynaginin inamlirligt” ve “mesajin tiiketici
zihnindeki algisi” olarak ifade etmektedir (Adler ve Rodman, 2000). Djahatighi ve Fakar
sosyal medya ortamlarinda cevrimigi gliveni etkileyen faktorleri, “Algilanan yararlilik,
algilanan kullanmim kolayligi, algilanan teknolojik keyif, algilanan gizlilik ve giivenlik ve
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isletme yetkinligi” olarak siralamaktadir (Djahantighi ve Fakar, 2010: 8). Sosyal medya
platformlarinda yapilan reklam caligmalar1 diisiiniildiigiinde tiiketicileri, ticari ¢ikarlar1 goz
onlinde bulundurarak markalarin kendi yaptiklar1 mesajlardan ¢ok fikir liderleri olarak
gordiikleri fenomenler tarafindan yapilan reklamlara giivenmektedirler (Rogers, 2003).

Tiiketicilerin reklamlara yonelik inancglari ¢evrimigi reklamlara yonelik tutumlarin
onciilii olarak kabul edilmektedir (Lavidge ve Steiner, 1961; Brackett ve Carr, 2001). Benzer
sekilde Pollay ve Mittal (1993) yaptiklar1 calismada cesitli inang faktorlerinin ¢evrimigi
reklamlara yonelik tutumu etkiledigini ve bunun da tiiketicilerin davranigsal niyetlerini
etkiledigini belirtmislerdir. Calismada ayrica, inanglarin nesnelerin niteliklerine yonelik 6zel
ifadeler oldugu, tutumlarin ise nesnelere yonelik yapilan degerlendirmeler oldugu
belirtilmektedir (Pollay ve Mittal, 1993).

Bu c¢alismada da tiiketici inan¢ ve tutumlar1 arasindaki iliski arastirmanin amaci
dogrultusunda Wang ve digerleri tarafindan yapilan smiflandirma esas alinarak
incelenmektedir. Bu dogrultuda reklamlara yonelik tiiketici inanglart kisisel inang boyutlari

acisindan ii¢ boyutta ele alinmaktadir.

2.4. Literatiir Taramasi

Markalarin sosyal medyada pazarlama cabalarini daha biiyiik bir titizlikle ve hem var
olan miisterilere hem de onlan etkileyebilecek potansiyel miisterilere yonelik yiiriitmeleri
gerekmektedir. Oyle ki Mangold ve Faulds (2009)’a gore sosyal medyada pazarlama iletisimi
geleneksel pazarlama iletisimi paradigmasinin tersine iglemektedir. Ciinkii sosyal medya
ortamlari, tliketiciler arast iletisimi daha da yayginlastirarak bireylerin iiriinleri
deneyimlemeden 6nce deneyimlemis bireylerin goriislerine ulasabilmelerine imkan vermistir.
Tiiketiciler arasindaki bu iletisim ortaminda markalarin kontrolii oldukc¢a zayiftir. Bu nedenle
markalarin pazarlama iletisimi ¢abalarini sosyal medya ile biitiinlesik bir sekilde yiirtitmeleri
gerekmektedir.

Sosyal medya ortamlar1 bu konuda markalara biiyiik avantajlar sunmaktadir. Ozellikle
sosyal medyanin, daha diisiik maliyetlerle daha etkili reklam igerikleri iiretilmesi yoniinde
sagladig1 avantajlar markalar acisindan oldukga ilgi gormektedir (Kose ve Sert, 2015: 18).
Inceli (2018) sosyal medya pazarlamasinin tiiketiciler iizerindeki etkilerini arastirdigs
calismasinda bu durumu marka degeri ilizerinden degerlendirmistir. Bu caligmada, sosyal
medya pazarlamasinin marka degeri tizerinde olumlu etkilerinin oldugu sonucu ¢ikmuigtir.

Literatiir incelendiginde sosyal medya pazarlamasinin tiiketici davranisi iizerine
etkisini arastiran birgok c¢alisma bulunmaktadir. Ornegin Cakmak ve Giineser (2011)
tarafindan internet ortamindaki bilgi paylasiminin tiiketicilerin satin alma karar siireci
tizerindeki etkilerini belirlemek amaciyla yapilan ¢alismada amaca yonelik olumlu sonuglar
bulunmustur. Bu sonuclarda yas gruplari, egitim diizeyleri, gelir diizeyleri ve internete
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baglanilan yer acisindan farkliliklar oldugu belirlenmistir. Ozen ve Sar1 (2008) akademik
personeller iizerinde yaptiklar1 calismada katilimcilarin internet reklamlarima yonelik
tutumlar lizerinde, gelir diizeyi ve akademik unvanin etkisi olmadigi belirlenmistir. Yine ayni
calismada internet reklamlarmin “rahatsiz ediciligi, etkinligi, yararliligi, giivenilirligi ve
popiilerligi” tlizerinden yapilan degerlendirmede ulasilan sonuglar ise cinsiyet ve caligilan
bilimsel alanlarin etkili olmadigi, ayrica internet reklamlarmin rahatsiz ediciligi boyutu
acisindan 45 yas alt1 ve lstii gruplarda farkliliklarin oldugu yoniindedir. Sosyal medya
araclariin, tiikketim ve tiiketici davraniglari tizerinde olumlu etkisinin oldugu sonucu ¢ikarilan
baska arastirmalar da mevcuttur (Anli, 2017; Baser, 2014; Canli, 2015; Dikbiyik, 2016;
Zumriit, 2016).

Dyer (1982) ve Frith (1995)’in ¢aligsmalari incelendiginde reklamciligin bir pazarlama
aract olmasindan Gte sosyo-kiiltiirel degerleri ve inanglart ileten kiiltlirel bir yapir oldugu
anlasilmaktadir (Wang ve digerleri, 2009). Bu nedenle reklamlara yonelik tiiketici davranisi
incelenirken tiiketici inanglari iizerinde durulmasi gerekmektedir. Bauer ve Greyser (1968)
yaptiklari calismada tiiketicilerin reklamlar konusundaki inanglarin1 ekonomik ve sosyal
olmak tiizere iki boyutta ele almigtir. Sonraki yillarda Pollay ve Mittal (1993) yaptiklar
calismada tiiketicilerin reklama yonelik inanclarini iki kategori altinda toplam yedi boyut
olarak belirlemistir. Ilk kategori olan kisisel boyutlar; iiriin bilgisi, sosyal rol ve imaj ile
hedonik boyutlardan olusmaktadir. Sosyal boyutlar olarak adlandirilan ikinci kategori ise
deger yozlasmasi, sahtelik, ekonomiye katki ve materyalizm boyutlarindan olusmaktadir
(Pollay ve Mittal, 1993).

Bu konuda yapilan en genel ¢alisma 2009 yilinda Wang ve digerleri tarafindan yapilan
calismadir. Cinli tiiketicilerin ¢evrimi¢i reklamlara yonelik inang ve tutumlarini aragtirmak
amaciyla yapilan bu c¢aligmada tiiketicilerin inanglar1 bes boyut altinda toplanmistir. Bunlar;
bilgi saglama, eglenceli olma, giivenilir olma, ekonomiye katki ve deger yozlasmasi seklinde
siralanmaktadir (Wang, Sun, Lei, ve Toncar, 2009). Ayrica belirledikleri bu bes inang
boyutunu iki kategoride ele almislardir. Bilgi saglama, eglenceli olma ve giivenilir olma
kisisel inan¢ boyutlar1 olarak ele alinirken, ekonomiye katki ve deger yozlasmasi ise sosyal
inang boyutlar1 olarak ele alinmistir.

Canli (2015) tarafindan yapilan g¢aligmaya gore sosyal medyada yapilan marka
reklamlarinda iinliilerin kullanilmasi da tiiketici davraniglar iizerinde oldukca 6nemli bir etki
birakmaktadir (Canli, 2015: 81). Reklamlarda iinlii kullanimina dair literatiir incelendiginde
ilk olarak 1989 yilinda McCrecken tarafindan yapilan ¢alisma dikkat cekmektedir.
Reklamlarda tinliilerin kullanilmasinin 6nerildigi bu ¢alismada kaynak giivenilirligi ve kaynak
cekiciligi modelleri yerine anlam transfer modelinin kullanilmasinin gerekliligi one
stiriilmiistiir. Arastirmada, reklamlarda iinlii kullaniminin olumlu sonuglar verebilmesi i¢in

kiiltiirel anlamlar barindiran mesajlara yer verilmesi gerektigi sonucuna varilmigstir.
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Reklamlarda iinlii kullannminin farkli yonlerden markaya avantajlar saglamasinin
yaninda bu avantajlardan yararlanabilmenin en 6nemli yolu iinli kullannminda dogru
stratejiler kullanmaktan gegmektedir (Mikulas ve Svetlik: 2016). Anlasilacagi tizere markalar
reklamlarda {inlillerden faydalanarak hedef kitleleri iizerinde etkili reklam caligsmalari
yapmaktadirlar (Aslan ve Unli, 2016: 41). Giiniimiiz teknoloji ve iletisim ortanm
diisiiniildiigiinde markalarin hedef kitlelerine ulasabilecekleri en genis medya olarak goriilen
sosyal medya, markalara sosyal medya fenomenleri iizerinden reklam yapabilme imkéani da
saglamaktadir. Bu nedenle markalar {inlii kavramini sosyal medya ortamlarina tasiyan
fenomenler araciligiyla hedef kitlelerine ulagsmaya ¢alismaktadir.

Bu konu ile ilgili Eru ve digerleri tarafindan yapilan calismada en ¢ok kullanilan
sosyal medya araglari arasinda yer alan YouTube ve igerik ireticileri olan YouTuber
lizerinden arastirmalar yapilmistir. Bu arastirmada YouTuber’larin, genglerin satin alma
niyetine etkisinin olup olmadig1 belirlenmek amaciyla kaynak giivenilirligi modeli
kullanilmistir. Yas araligt 10 ile 39 olan 459 kisi ile yapilan bu aragtirmada, marka
reklamlarinda kullanilan YouTuber’in ¢ekiciliklerinin satin alma niyeti {lizerinde olumlu
etkisinin oldugu, giivenilirliginin ve ilgi ¢ekiciliginin marka giivenine olumlu etkisinin oldugu
ve YouTuber tarafindan reklami yapilan markaya olan giivenin YouTuber’in ¢ekiciligi ile
satin alma niyeti arasinda kismi aracilik roliiniin oldugu sonuclarina ulagilmistir (Eru, Celik,
Celik ve Cop, 2018).

Cinar (2018) ise yaptig1 arastirmada Y kusaginin, hem cinsiyet agisindan hem de Y
kusaginda bulunan ii¢ yas grubu (18-24, 25-34, 35-38) agisindan farklilik gdstermeksizin,
sosyal medya fenomenleri olan dijital niifuzlular tarafindan yapilan reklamlara kars1 kismen
inangsizlik, itimatsizlik ve hosnutsuzluk tutumu sergiledigi belirlenmistir. Zengin (2019)
tarafindan sosyal medya fenomenlerinin satin alma karar siireci iizerine etkisinin belirlenmesi
amaciyla yapilan arastirmaya gore ise, sosyal medya fenomenlerinin samimi, etkileme giicii
olan, ilgi c¢ekici, gilivenilir, alaninda uzman ve rol model olmasi gerektigi belirtilmistir.
Ayrica fenomenin belirtilen 6zellikleri tagimamasi durumunda tiiketicilerin, fenomenin dogru
bilgiler vermedigini diisiinmekte ve markaya yonelik tavsiyelerinin yararli olup olmadigi
konusunda siipheci yaklagmakta olduklar1 da belirtilmistir.

Tiiketiciler satin alma karar stirecinde, iirlinii deneyimlemek ya da diger kullanicilarin
deneyimlerinden faydalanmak istemektedirler. Bu durum da niifuz pazarlamasini oldukga
onemli kilmaktadir. Literatiirde yer alan bir¢ok aragtirmada tiiketicilerin en az kendi yakin
cevrelerinin Uriinler konusundaki deneyimlerine gilivendikleri kadar niifuzlu bireylerin
deneyimlerine de giivendikleri ortaya koyulmustur. Bu durumun farkinda olan markalar ise
niifuz pazarlamasina olduk¢a &nemli biitgeler ayirmaktadir (Oztiirk, 2019). Dolayisiyla
markalarin sosyal medya reklamlar1 i¢in kullanacaklar1 biit¢eleri en verimli sekilde kullanmak
icin fenomen se¢imine oldukc¢a dikkat etmeleri gerekmektedir.
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2.5. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Arastirmanin amaci dogrultusunda 6nce konu ile ilgili literatiir incelenmis ve daha
sonra da arastirma modeli ve hipotezleri olusturulmustur. Wang ve digerleri, (2009)
tarafindan yapilan ¢aligmada tiiketicilerin inanglari; bilgi saglama, eglenceli olma, giivenilir
olma, ekonomiye katki ve deger yozlagmasi olmak iizere bes boyutta incelenmektedir. Ayrica
belirledikleri bu bes inang boyutunu iki kategoride ele almislardir. Bilgi saglama, eglenceli
olma ve giivenilir olma kisisel inang¢ boyutlar1 olarak ele alinirken, ekonomiye katki ve deger
yozlasmasi ise sosyal inan¢ boyutlar1 olarak ele almmistir. Bu ¢alismanin modeli
olusturulurken de arastirmanin amaci dogrultusunda inan¢ boyutlarindan kisisel inang
boyutlart (bilgi saglama, eglenceli olma ve giivenilir olma) ele alinmigtir. Caligmada bilgi
saglama boyutunun tutum flzerinde etkili oldugu ancak eglence sunma ve giivenilir olma
boyutlarinin tutum iizerinde etkili olmadig1 sonucuna ulasilmistir (Wang ve digerleri, 2009).
Bu c¢aligmadan farkli olarak bilgi saglama boyutunun yaninda eglence sunma ve giivenilir
olma boyutlariin da tiiketicilerin tutumlari iizerinde pozitif etkisinin bulundugu sonucuna
ulasan ¢alismalar bulunmaktadir (Ducoffe, 1996; Azeem ve Haqg, 2012; Wang ve Sun, 2010;
Unal, Ercis ve Keser, 2011; Ugar, 2013; Yiicel ve Kizkapan, 2016; Aksoy ve Giir, 2018).

Yukarida belirtilen ¢aligmalar dogrultusunda kisisel inan¢ boyutlar1 dikkate alinarak

arastirma modeli olusturulmustur.

Sekil 1: Arastirma Modeli

ﬁ nlﬁlerin-"Fenomenlerin\\ \

Yaptiklar: Reklamlara
Yonelik Tiiketici
Inanclar
Bilgi Saglama — (I"Jnlﬁlerim’F enomenlerin\
\ J T Sosyal Medya
’ - _ ) Hesaplarindan
Eglenceli Olma S Yaptiklar1 Reklamlara
\ J Yénelik Tiiketici
- ~ _’___,..z’/’ Tutumu
Giivenilir Olma

Olusturulan aragtirma modeline gore hipotezler asagidaki gibidir:

Ha1: Unliilerin/Fenomenlerin sosyal medya hesaplarindan yaptiklar1 reklamlara yonelik
tiiketici inanglarinin sosyal medya reklamlarina yonelik tiiketici tutumu iizerinde olumlu

yonde bir etkisi vardir.
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Hia: Unliilerin/Fenomenlerin sosyal medya hesaplarindan yaptiklar1 reklamlara
yonelik bilgi saglayict oldugu inancinin, sosyal medya reklamlarina yonelik tiiketici tutumu
tizerinde olumlu yonde bir etkisi vardir.

Hib: Unliilerin/Fenomenlerin sosyal medya hesaplarindan yaptiklar1 reklamlara
yonelik eglenceli oldugu inancinin, sosyal medya reklamlarma yonelik tiiketici tutumu

tizerinde olumlu yonde bir etkisi vardir.

Hic: Unliilerin/Fenomenlerin  sosyal medya hesaplarindan yaptiklar1 reklamlara
yonelik giivenilir oldugu inancinin, sosyal medya reklamlarina yonelik tiiketici tutumu

tizerinde olumlu yonde bir etkisi vardir.

Hz: Unliilerin/fenomenlerin sosyal medya hesaplarindan yaptiklari reklamlardaki
triinlere  yonelik tiikketici inanglarmin  satin alma niyeti iizerindeki etkisinde
tinliilerin/fenomenlerin sosyal medya hesaplarindan yaptiklar1 reklamlara yonelik tiiketici

tutumunun aracilik etkisi vardir.

3. ARASTIRMANIN YONTEMIi
3.1. Evren ve Orneklem

We Are Social 2024 raporuna gore diinyada sosyal medya kullanim orani toplam
niifusun %62.3’1 yani 5.04 milyar kisidir. 2023 raporuna gore Tirkiye’de ise toplam niifusun
%73.1°1 yani 62.55 milyon birey aktif olarak sosyal medya kullanicisidir. Bu bilgilerden
hareketle yapilacak aragtirmanin ana kiitlesi sosyal medya kullanan tiim bireylerden
olusmaktadir. Arastirmanin 6rneklemi ise sosyal medya kullanim oraninin yogun oldugu yas
aralig1 dikkate almarak secilmis ve arastirma anketinin Giresun Universitesi Giire Yerleskesi
Ogrencilerine uygulanmasina karar verilmistir. Basit tesadiifi 6rnekleme yontemi kullanilarak

Giresun Universitesinde egitim goren dgrencilerden olusan 307 kisiye anket uygulanmustir.

3.2. Veri Toplama Araci ve Olcekler

Hazirlanan anket formunda, {nliilerin/fenomenlerin sosyal medya hesaplarindan
yaptiklar1 reklamlara yonelik tiiketici inanglarin1 6lgmek amaciyla yer alan 6lgek Wang, Sun,
Lei ve Toncar (2009)’mn calismasindan alinmistir. Wang, Sun, Lei ve Toncar (2009)
calismada inang boyutlar1 bilgi saglama, eglenceli olma, giivenilir olma, ekonomiye katki ve
deger saglama olarak ele alinmistir. Bu calismanin amact ve bu amag¢ dogrultusunda
olusturulmus modeli bakimindan sadece kisisel boyutlar dikkate alindigindan, sosyal
boyutlardan olan ekonomiye katki ve deger saglama kullanilmamistir. Tiiketici inanglarmin
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Olclilmesine iliskin  sorular Tablo 2’de yer almaktadir. Ankette yer alan,
tinliilerin/fenomenlerin sosyal medya hesaplarindan yaptiklar1 reklamlara yonelik tiiketici
tutumlarin1 6lgmek amaciyla kullanilan 6lgek Pollay ve Mittal (1993)’in ve Mir (2012)’in
calismalarindan uyarlanarak olusturulmustur Tiiketici tutumlarinin Slglilmesine iligkin
sorular: 1.Genel olarak iinliilerin/fenomenlerin sosyal medya hesaplarindan yaptiklar
reklamlari 1yi bir sey olarak goriiyorum, 2.Genel olarak iinliilerin/fenomenlerin sosyal medya
hesaplarindan yaptiklar1 reklamlar1 seviyorum, 3.Unliilerin/fenomenlerin sosyal medya
hesaplarindan yaptiklar reklamlarin gerekli oldugunu diigtinliyorum,
4 Unliilerin/fenomenlerin sosyal medya hesaplarindan yaptiklar1 reklamlarina iliskin genel
fikrim olumludur.

Anketin son boliimiinde yer alan tliketicilerin satin alma niyetini 6lgmek amaciyla
olusturulmus sorular ise Mikafel, Giannakos ve Pateli (2013)’nin ¢alismasindan alinmistir.
Satin alma niyetinin 6lciilmesine iliskin sorular: 1.Unliilerin/fenomenlerin sosyal medya
hesaplarinda yaptiklarini gérdiigiim bir ya da birden fazla {iriinii biraz diisiindiikten sonra satin
alirim, 2.Unliilerin/fenomenlerin sosyal medya hesaplari araciliiyla arastirdigim bazi iiriin
veya hizmetleri satin alirim, 3.Son zamanlarda yaptigim aligverislerimin bir kismini
tinliilerin/fenomenlerin sosyal medya hesaplarinda reklamlarint gérdiigim {riinler olusturur,
4.Unliilerin/fenomenlerin sosyal medya hesaplarinda reklamlarmi gérdiigiim iiriinleri internet
magazalarindan satin  alirnm, 5.Unliilerin/fenomenlerin  sosyal medya hesaplarinda

reklamlarini gordiigiim tirtinleri bana yakin magazalardan satin alirim.

Calismada test edilmesi diisiliniilen yapiya yonelik olgekler literatiirde gegerliligi test
edilmis 6lcekler olmasina ragmen calismalarin yabanci dilde yapilmis olmasi nedeniyle
ifadeler Tiirkceye cevrildiginde herhangi bir aksaklik yasanmamasi i¢in, uzman goriisleri
almarak ve i¢ gegerliligi saglanarak ifadeler diizenlenmistir. Daha sonra anlagilmayan
ifadelerin olup olmadiginin belirlenmesi amaciyla 30 kisi ile bir pilot calisma
gerceklestirilmistir. Pilot calisma sonucunda anket formunun herhangi bir degisiklik
yapilmadan kullanilabilecegi belirlenmistir.

3.3. Bulgular

Arastirmada kullanilan tiiketici inan¢ boyutlar1 i¢in kullanilan 6l¢ekler ve giivenilirlik
diizeyi incelendiginde; dlgegin giivenilirlik diizeyinin 0,872 oldugu goriilmektedir. Tiiketici
inan¢ boyutlarina ait boyutlarin ayr1 ayr1 giivenilirlik diizeyleri incelendiginde; bilgi saglama
boyutuna ait 6lgegin 0,787, eglence sunma boyutuna ait dlgegin 0,873 ve giivenilir olma
boyutuna ait 6l¢egin 0,845 giivenilirlik diizeyine sahip oldugu goriilmektedir. Tiiketici tutum
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Olceginin 0,776 glivenilirlik diizeyine sahip olurken satin alma niyeti 6l¢eginin ise 0,831
giivenilirlik diizeyine sahip oldugu goriilmektedir.

3.3.1. Katilmcilarin Demografik ozellikleri

Katilimcilar 203 kisi (%66,1) kadin ve 104 kisi (%33,9) erkek olmak {izere toplam 307
kisiden olugsmaktadir. Katilimcilar yas araliklarina gore incelendiginde; 17-22 yas araliginda
196 kisi (%63,8), 23-28 yas araliginda 91 kisi (%26,4), 29-34 yas araliginda 16 kisi (%5,2),
35-39 yas araliginda 10 kisi (%3,2) ve 40 yas lizeri aralikta da 4 kisi (%1,3) bulunmaktadir.
Egitim durumu incelendiginde; 15 kisi (%4,9) 6n lisans, 260 kisi (%84,7) lisans, 20 kisi
(%6,5) yiiksek lisans, 12 kisi (%3,9) doktora grubunda yer almaktadir. Katilimcilarin giinliik
internet kullanim siireleri incelendiginde; 7 kisinin (%2,3) 1 saatten az, 51 kisinin (%16,6) 1-2
saat, 114 kisinin (%37,1) 3-4 saat, 66 kisinin (%21,5) 5-6 saat ve 68 kisinin de (%22,1) 6
saatten fazla giinliik internet kullanim siiresine sahip oldugu tespit edilmistir. Bu giinliik
internet kullanim siiresi igerisinde sosyal aglar1 ziyaret siklig1 incelendiginde katilimcilardan;
10 kisinin (%3,3) 1 kez, 71 kisinin (%23,1) 2-4 kez, 85 kisinin (%27,7) 5-7 kez ve 141 kisinin
(%45,9) 7 kezden fazla sosyal aglar1 ziyaret ettigi tespit edilmistir. Katilimcilarin giinliik
sosyal ag kullanim siklig1 incelendiginde katilimcilardan; 16 kisinin (%5,2) 1 saatten az, 86
kisinin (%28,0) 1-2 saat, 92 kisinin (%30,0) 3-4 saat, 62 kisinin (%20,2) 5-6 saat ve 51 kisinin
de (%16,6) 6 saatten fazla sosyal ag kullandigi belirlenmistir.

3.3.2. Faktor Analizi

Analiz sonucunda orneklem biiytlikligliniin yeterliligini gosteren KMO degeri (0,856)
kabul goren degerin tlizerindedir. Bu da Orneklem biyiikligliniin yeterli oldugunu
gostermektedir. Analizdeki degiskenler arasindaki iliskinin Sl¢iilmesinde kullanilan Barlett’s
kiiresellik testi sonucunda gore anlamli (p=0,000) bir deger almistir. Bu sonuca dayanarak
kullanilan Olgegin gegerli oldugu sonucuna varilmistir. Yapilan faktor analizi sonucunda
birinci faktor olan bilgi saglama toplam varyansin %46,683’{inil, ikinci faktor olan eglence
sunma toplam varyansin %15,278’1ni, tiglincli faktor olan giivenilir olma ise toplam varyansin
%11,732’sini agiklamaktadir.

Tablo 2: Tiiketici Inanglar1 Faktor Analizi Sonuglar

Tiiketici Inanglar 1Fakt0r S;uklerl 3
EGLENCE SUNMA
Unliilerin/fenomenlerin sosyal medya hesaplarindan yaptiklar1 reklamlar zevklidir. 0,865
Unliilerin/fenomenlerin sosyal medya hesaplarindan yaptiklar1 reklamlar 0,828
eglencelidir.
Unliilerin/fenomenlerin sosyal medya hesaplarindan yaptiklar1 reklamlar 0,799
memnuniyet vericidir.
Unliilerin/fenomenlerin sosyal medya hesaplarindan yaptiklar1 reklamlar ilgi 0,757
¢ekicidir.
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BILGI SAGLAMA

Unliilerin/fenomenlerin sosyal medya hesaplarindan yaptiklari reklamlar 0,879
iirtin/hizmetle alakali bilgiler sunar.

Unliilerin/fenomenlerin sosyal medya hesaplarindan yaptiklari reklamlar 0,844
irtin/hizmet bilgisi igin iyi bir kaynaktir.

Unliilerin/fenomenlerin sosyal medya hesaplarindan yaptiklari reklamlar giincel 0,794

bilgiler sunar.

GUVENILIiR OLMA

Unliilerin/fenomenlerin sosyal medya hesaplarindan yaptiklari reklamlar 0,857
giivenilirdir.

Unliilerin/fenomenlerin sosyal medya hesaplarindan yaptiklari reklamlar akla 0,770
yatkindir.

Unliilerin/fenomenlerin sosyal medya hesaplarindan yaptiklari reklamlar 0,743

inandiricidir.

KMO (Kaiser-Meyer-Oklin)

0,856

Barlett Kiiresellik Testi
X2=1487,952
Sd=45
P=0,000

Arastirmada kullanilan bireysel inang faktorlerinden olan bilgi saglama, eglence

sunma ve giivenilir olma faktorlerine iliskin 10 ifade, Wang ve digerleri (2009) c¢alismasina

benzer sekilde 3 faktor altinda toplanmistir. Bu nedenle Olgekten herhangi bir ifade

cikarilmamis ve 10 ifadeli 6lcek ile analize devam edilmistir.

3.3.3. Regresyon Analizi

Bagimsiz degiskenleri; bilgi saglama eglence sunma ve giivenilir olma, bagiml

degiskeni ise; tiiketici tutumu olan coklu regresyon modeline yonelik regresyon analizi

sonuclar1 incelendiginde tiiketici inan¢ boyutlarinin tiiketici tutumu tzerindeki degisimi
aciklama oram %39,7 olarak belirlenmistir. Ayrica; F(303)=52,004, p<,001 ve R?=39
oldugundan dolayi, bilgi saglama, eglence sunma ve giivenilir olma degiskenlerinin model

icerisinde yer almasi istatistiksel olarak anlamlidir.

Tablo 5: Tiiketici inang Boyutlarinin Tiiketici Tutumu Uzerindeki Etkisine iliskin Katsayilar Tablosu

F p R?  Diiz. R? t p
52,004 000 ,403 ,397
Sabit ,320 1,759 080
Bilgi Saglama ,116 1,936 ,054
Eglence Sunma 374 6,528 ,000
Giivenilir Olma ,369 6,556 ,000

Bagimh Degisken: Tiiketici Tutumu

Bagimsiz Degiskenler: Bilgi Saglama, Eglence Sunma, Giivenilir Olma
p<.05 diizeyinde test edilmistir.

VIF degerleri 1,845 — 2,401 araliginda

Durbin watson degeri: 2,236
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Tablo 5’teki katsayilarin bilgi saglama i¢in £=,116, t=1,936 ve p>,05 oldugu
goriilmektedir. Dolayisiyla iinliilerin/fenomenlerin sosyal medya hesaplarindan yaptiklar
reklamlara yonelik bilgi saglayici oldugu yoniindeki tiiketici inancinin, tutum {izerinde olumlu
bir etkiye sahip olmadigi sonucu ¢ikarilmistir. Yani arastirma modelinde yer alan Hia hipotezi
desteklenmemistir.

Tablo 6’daki katsayilarda goriildiigii lizere; eglence sunma i¢in f=,374, 1=6,528 ve
p<,05, gilivenilir olma i¢in ise f=,369, 1=6,556 ve p<,05 oldugu tespit edilmistir. Dolayisiyla
tinliilerin/fenomenlerin sosyal medya hesaplarindan yaptiklar1 reklamlara yonelik, eglence
sundugu ve giivenilir oldugu yoniindeki tiiketici inanglarin, {nliilerin/fenomenlerin sosyal
medya hesaplarindan yaptiklari reklamlara yonelik tiiketici tutumu {izerinde olumlu bir etkiye
sahip oldugu sonucu cikarilmistir. Yani arastirmanin modelinde yer alan Hib ve Haic
hipotezleri desteklenmistir.

Coklu dogrusal baglanti konusunda bir sorun olup olmadigim1 gosteren VIF degeri
incelendiginde bu degerin 10’un altinda oldugu goriilmiistiir. Dolayisiyla modelde g¢oklu

dogrusal baglant1 sorunu yoktur.

3.3.4. Aracilik Etkisi

Baron ve Kenny (1986) yaptiklar1 ¢aligmada aracilik etkisinin dogru uygulanabilmesi
ve aracilik etkisinden s6z edilebilmesi i¢in dort asamadan bahsetmektedir. Bu asamalar ilk
olarak bagimsiz degisken ile bagimli degisken arasindaki, ikinci olarak araci degisken ile
bagimsiz degisken arasindaki, liglincli olarak bagimli degisken ile araci degisken arasindaki
ve son olarak da bagimli degisken ile hem aracit degisken hem de bagimsiz degisken
arasindaki regresyon modelinin incelenmesi olarak belirtilmektedir (Baron ve Kenny, 1986:
1175-1176).

Ik olarak birinci asamada anlatildig1 iizere bagimsiz degisken ile bagimli degisken
arasindaki regresyon incelenmistir. Bagimsiz degiskeni; tliketici inanglari, bagimh degiskeni;
satin alma niyeti olan ¢oklu regresyon modeline yonelik regresyon analizi sonuglari
incelendiginde tiiketici inanglarinin satin alma niyeti iizerindeki degisimi agiklama orani
%32,5 olarak belirlenmistir. Ayrica; F1,305=148,200, p<,001 ve R?>=32 oldugundan dolay

tiikketici inanglar1 degiskeninin modelin icerisinde yer almasi istatistiksel olarak anlamlidir.

Tablo 6’deki katsayilar incelendiginde; f=,703, t=12,174 ve p<,001 oldugu tespit
edilmistir. Dolayisiyla tiiketici inanglarinin satin alma niyeti tizerinde olumlu bir etkisi oldugu

sonucu ¢ikarilmistir. Bu iliskiye yonelik regresyon tablosu asagidaki gibidir.
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Tablo 6: Tiiketici inanclarinin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisine iliskin Katsayilar Tablosu

F p R?> Diz.R> B t p
148,200 000 ,327 ,325

Sabit ,653 3,854 000

Tiiketici inan(,‘larl ,703 12,174 ,000

Bagimli Degisken: Satin Alma Niyeti
Bagimsiz Degiskenler: Tiiketici Inanglar1
p<.05 diizeyinde test edilmistir.

VIF degerleri 1,845-2,401 araliginda
Durbin watson degeri: 1,804

Ikinci asamada, bagimsiz degisken ile aract degisken arasindaki regresyon
incelenmistir. Bagimsiz degiskeni; tiiketici inanglar1, bagimli degiskeni; tiikketici tutumu olan
coklu regresyon modeline yonelik regresyon analizi sonuglari incelendiginde tiiketici
inanglarinin tiiketici tutumu tizerindeki degisimi agiklama oran1 %38,9 olarak belirlenmistir.
Ayrica; F.305=194,092, p<,001 ve R?=38 oldugundan dolay1 tiiketici inanglar1 degiskeninin

model icerisinde yer almasi istatistiksel olarak anlamlidir.

Tablo 7°deki katsayilar incelendiginde; 5=,859, t=13,932 ve p<,001 oldugundan dolay1
tilkketici inanglar1 degiskeninin katsayisinin istatistiksel olarak anlamli oldugu tespit edilmistir.
Dolayistyla tinliilerin/fenomenlerin sosyal medya hesaplarindan yaptiklari reklamlara yonelik
tilketici inanglari, tinliilerin/fenomenlerin sosyal medya hesaplarindan yaptiklar1 reklamlara
yonelik tiiketici tutumu tizerinde olumlu yonde bir etkisinin oldugu sonucu ¢ikarilmistir. Yani

arastirma modelinde yer alan Hi hipotezi desteklenmistir.

Tablo 7: Tiiketici Inanglarinin Tiiketici Tutumu Uzerindeki Etkisine fliskin Katsayilar Tablosu

F p R?>  Diiz. R? B t p

194,092 000 ,389 ,387

Sabit ,268 1,428 140

Tiiketici inanclar ,859 13,932 ,000
Bagimli Degisken: Tiiketici Tutumu

Bagimsiz Degiskenler: Tiiketici Inanglar1

p<.05 diizeyinde test edilmistir.

VIF degerleri 1,845-2,401 araliginda

Durbin watson degeri: 2,204

Daha sonra ii¢lincii agsamada anlatildigi gibi arac1 degisken ile bagimsiz degisken

arasindaki regresyon iligkisi incelenmistir. Bagimsiz degiskeni; tliketici tutumu, bagimli
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degiskeni; satin alma niyeti olan c¢oklu regresyon modeline yonelik regresyon analizi
sonuglar1 incelendiginde tiiketici inanglarinin tiiketici tutumu tizerindeki degisimi agiklama
oran1 %38,9 olarak belirlenmistir. Ayrica; F(1,305=194,247, p<,001 ve R?>=38 oldugundan
dolayr tiiketici tutumu degiskeninin modelin igerisinde yer almasi istatistiksel olarak

anlamlidir.

Tablo 8’deki katsayilar incelendiginde; f=,557, t=12,607 ve p<,001 oldugu tespit
edilmistir. Dolayisiyla tiiketici tutumunun satin alma niyeti {izerinde olumlu bir etkisi oldugu

sonucu ¢ikarilmistir. Bu iligkiye yonelik regresyon tablosu asagidaki gibidir.

Tablo 8: Tiiketici Tutumunun Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisine Iliskin Katsayilar Tablosu

F p R?> Diiz. R? B t p
194,247 000 ,389 ,387
Sabit 1,142 9,846 000
Tiiketici Tutumu 57 13’9$ 000

Bagimli Degisken: Satin Alma Niyeti
Bagimsiz Degiskenler: Tiiketici Tutumu
p<.05 diizeyinde test edilmistir.

VIF degerleri 1,845-2,401 araliginda
Durbin watson degeri: 1,863

Son olarak dordiincii asamada belirtildigi gibi hem {inliilerin/fenomenlerin sosyal
medya hesaplarinda yaptiklar1 reklamlara yonelik tiiketici inanglarinin  hem de
tinliilerin/fenomenlerin sosyal medya hesaplarindan yaptiklar1 reklamlara yonelik tiiketici
tutumunun satin alma niyeti degiskeni ile arasindaki regresyon iliskileri incelenmistir.
Bagimsiz degiskenler; tiiketici inanglar1 ve tiiketici tutumu, bagimli degiskeni; satin alma
niyeti olan ¢oklu regresyon modeline yonelik regresyon analizi sonuglari incelendiginde
tilkketici inanc¢larmin tiiketici tutumu iizerindeki degisimi aciklama oram1 %44 olarak
belirlenmistir. Ayrica; F(2304=121,282, p<,001 ve R*=,44 oldugundan dolay: tiiketici inanglar1
ve tiiketici tutumu degiskenlerinin modelin igerisinde yer almasi istatistiksel olarak

anlamlidir.

Tablo 9’daki katsayilar incelendiginde; tiiketici inanglar i¢in $=,390, t=7,990 ve
p<,001 ve tiiketici tutumu i¢in f=,368, t=5,469 ve p<,001 oldugu tespit edilmistir. Dolayisiyla
hem tiiketici inan¢lariin hem de tiiketici tutumunun satin alma niyeti lizerinde olumlu bir

etkisi oldugu sonucu ¢ikarilmstir.
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Tablo 9: Tiiketici Inanglar1 ve Tiiketici Tutumunun Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisine Iliskin Katsay1lar
Tablosu

F p R?  Diiz. R? B t p
121,282 000 ,444 ,440

Sabit ,549 3,543

,000
Tiiketici inanclar ,390 7,990 ,000
Tiiketici Tutumu ,368 5469 000

Bagimli Degisken: Satin Alma Niyeti

Bagimsiz Degiskenler: Tiiketici Inanglar1 ve Tiiketici Tutumu
p<.05 diizeyinde test edilmistir.

VIF degerleri 1,845-2,401 araliginda

Durbin watson degeri: 1,845

Yukarida Baron ve Kenny (1986) tarafindan gelistirilen ve bagimsiz degisken ile
bagimli degisken arasindaki iliskide araci degiskeninin incelendigi dort asamali yontem
incelenmistir. Yukarida verilen tablolar ve sonuglar karsilastirmali olarak incelendiginde tiim
analizlerin anlamli (p<,001) oldugu tespit edilmistir. Tiiketici inanglarinin satin alma niyeti
tizerindeki degisimi aciklayiciligi f=,703 iken araci degiskenin analize katilmasi ile bu
aciklayicilik f=,390’a diismektedir. Dolayisiyla aract degisken olan {inliilerin/fenomenlerin
sosyal medya hesaplarindan yaptiklart reklamlarina yonelik tiiketici tutumu, bagimsiz
degisken olan {inliilerin/fenomenlerin sosyal medya hesaplarinda yaptiklar1 sosyal medya
reklamlarina yonelik tiiketici inanglari ile bagimli degisken olan satin alma niyeti arasindaki
iliskide kismi aracilik gorevi gormektedir. Bu durumda arastirma modelinde yer alan H2
hipotezi desteklenmistir.

4. Sonuc ve Oneriler

Kaynak verimliliginin olduk¢a 6nemli oldugu giiniimiiz diinyasinda isletmelerin biitge
planlamalarini stratejik hale getirmeleri daha da dnem kazanmistir. Ozellikle isletme ve
tiiketici arasindaki iletisimin en belirgin yiizii olan reklam s6z konusu oldugunda stratejilerin
dogru belirlenmesi hem reklamin etkinligi hem de yapilan harcamalarin verimliligi agisindan
Oonemlidir. Sosyal medya gibi yeni medya araclarinin tiiketiciler ve isletmeler agisindan
yaygin kullaniminin giderek artmasi bu alana talebi de arttirmis ve yogun bir rekabet ortami
olusturmustur. Bu dogrultuda isletmelerin sosyal medya reklamlarina yaptiklari harcama
gostergelerine bakildiginda, her bir stratejinin detaylica incelenmesi gerekmektedir.

Bu ¢alismada incelenen strateji sosyal medya reklamlarinda fenomenlerin kullanilmasi
stratejisidir. Bu konuda hem kullanilacak fenomenin segilmesi hem de iiretilen igerigin nasil
olmasi gerektigi oldukca 6nemli bir konudur. Bu nedenle bu ¢alismada, teknolojik gelismeler
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ile birlikte isletmelerin genis kitlelere kolaylikla ulasmasini saglayabilen sosyal medya
araclar1 ve bu araclarda yapilan reklam caligmalarinda fenomenlerin kullanilmasi stratejisi
incelenmistir. Reklamlarda kullanilacak fenomenlerin {irettikleri icerik agisindan incelendigi
calismalarda tiiketici inanglariin 6nemli oldugu vurgulanmaktadir ve bilgi saglama, eglence
sunma ve giivenilir olma alt boyutlari ile ele alinmaktadir (Wang ve digerleri, 2009). Literatiir
incelendiginde sosyal medya reklamlarina yonelik tiiketici inang boyutlar1 {lizerine yapilan
sinirl1 sayida calisma bulunmaktadir. Bu nedenle bu c¢alismada ele alinan tiiketici inang
boyutlari, fenomenlerin sosyal medya hesaplarindan yaptiklar1 reklamlara yonelik
tiikketicilerin bilgi sagladigi, eglence sundugu ve gilivenilir oldugu inanciyla ilgilidir. Sosyal
medya reklamlarinin tutum iizerindeki etkisinin incelenmesi Planli Davranis Teorisini temel
almaktadir. Ajzen, Planli Davranig Teorisinde, inanglarin tutum ve davranis tizerinde etkili
oldugunu sdylemektedir (Ajzen, 1991: 184). Bu ¢alismada ise fenomenlerin sosyal medya
hesaplarindan yaptiklar1 reklamlara yonelik tiiketici inanglarinin tutum iizerindeki etkisi

incelenmistir.

Arastirma sonuglart acisindan diger ¢alismalara paralel olarak fenomenlerin sosyal
medya hesaplarindan yaptiklar1 reklamlara yonelik tiiketici inanglarinin, tutum {izerinde
olumlu yonde bir etkisinin oldugu sonucu ortaya ¢ikmistir. Ayrica tiiketici inan¢ boyutlarinin
tutum iizerindeki etkisine yonelik yapilan analiz sonuglart agisindan fenomenlerin sosyal
medya hesaplarindan yaptiklar1 reklamlara yonelik bilgi saglayict oldugu yoniindeki tiiketici
inancinin tutum {izerinde olumlu bir etkiye sahip olmadigi belirlenmistir. Literatiirdeki
caligmalardan farkli olarak ulasilan bu sonug¢ (Wolin, Korgaonkar ve Lund, 2002; Wang ve
digerleri, 2009; Ling, Piew ve Chai, 2010; Zafar ve Khan, 2011; Unal ve digerleri, 2011),
markalarin kendi sosyal medya hesaplarina giderek daha ¢ok 6nem vermesi ve tiiketicilerin bu

hesaplardan edindikleri bilginin dogruluguna daha ¢ok deger vermesi ile aciklanabilir.

Fenomenlerin sosyal medya hesaplarindan yaptiklar1 reklamlara yonelik, eglence
sundugu ve giivenilir oldugu yoniindeki tiiketici inancinin, tutum tizerinde literatiirdeki
caligmalara benzer olarak olumlu bir etkiye sahip oldugu sonucu ¢ikarilmistir (Ling, Piew ve
Chai, 2010; Zafar ve Khan, 2011; Unal ve digerleri, 2011)

Bu caligmada literatiirden farkli olarak fenomenlerin sosyal medya hesaplarindan
yaptiklar1 reklamlara yonelik tiiketici inanclarmin satin alma niyeti {lizerindeki etkisinde
tutumun aracilik etkisi incelenmistir. Bu {i¢ degisken agisindan bulgular karsilagtirmali olarak
incelendiginde fenomenlerin sosyal medya hesaplarindan yaptiklar1 reklamlarina yonelik
tiketici tutumu, fenomenlerin sosyal medya hesaplarinda yaptiklar1t sosyal medya
reklamlarina yonelik tiiketici inanglari ile satin alma niyeti arasindaki iliskide kism1 aracilik
etkisine sahip oldugu sonucuna ulasilmistir. Arastirma sonuclarindan elde edilen bilgiler

dogrultusunda, tiiketici inanglarinin, tutumun ve satin alma niyetinin degiskenlerinin
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cinsiyete, yasa ve gilnliik sosyal medya kullanim siiresine gore farklilik gostermedigini
s0ylemek miimkiindiir.

Calisma sonucunda elde edilen bulgular, arastirma yapilan Orneklem tiizerinden
degerlendirilecek olursa isletmeler agisindan 6nemli sonuglar dogurmustur. Arastirmada inang
boyutlarinin, tiiketici tutumunun ve satin alma niyetinin cinsiyete, yasa ve gilinlik sosyal
medya kullanim siiresine gore farklilik gostermedigi tespit edilmistir. Bu da arastirma
ornekleminin temelinde giinlimiizde sosyal medyanin etkilerinin cinsiyet, yas ve sosyal
medya kullanim siiresine gore degismedigini gostermektedir. Bu durumu arastirmaya katilan
orneklemin belli bir yas ve cinsiyet grubuna bagli olmaksizin sosyal medya kullanabilmesi ile
aciklamak miimkiindiir. Isletmeler de sosyal medya ortamlarinda reklam calismalari
yiiriitiirken bu kriterlere agisindan farkli stratejiler kullanmak yerine bu farklilik diisiincelerini
iletmek istedikleri mesajlara yogunlagtirmalidirlar.

Arastirmanin bir diger sonucu ise fenomenler tarafindan yapilan sosyal medya
reklamlarinda tiiketicilerin, bilgi saglayiciliktan ¢ok eglence sunmasina ve giivenilir olmasina
onem verdikleridir. Dolayisiyla isletmelerin yas, cinsiyet ve sosyal medya kullanim siiresi
fark etmeksizin belirledikleri kitleye ulagsmak i¢in, eglenceli igerikler iireten fenomenler ile
anlagmalar1 ve bu fenomenlerin giivenilir igerikler iiretip tliretmediklerini dikkate almalari
gerekmektedir.
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