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Sosyal Medya Fenomenlerine Baglanmislik ile internetten Plansiz Satin Alma Davranisi iliskisi

The Relationship Between Attachment to Social Media Influencers and Impulse Buying
Behavior Online
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Seda KALKAN YILMAZ3

0z

Sosyal medya platformlarinin ylkselisiyle beraber hayatimiza dahil olan ve satin alma kararlarimizi etkileyebilen fenomenler, markalarin
tiiketicilere ulagsma yontemlerini de etkilemis ve zaman icerisinde bu fenomenler, markalarin pazarlama stratejilerinde birer arag haline gelmistir.
Sosyal medya fenomenlerine baglanmiglk, sosyal medya kullanicilarinin génilli olarak takip ettikleri influencerlar ile olan iliskilerinin yogunlugu
olarak 6zetlenebilir. internet {izerinden plansiz satin alim yapma ise tiiketicilerin verdikleri anlik kararlar ile ortaya ¢ikan ve internet {izerinden
gerceklestirilen satin alimlar olarak ifade edilebilir. Sosyal medya fenomenlerine baglanmislik ile internetten plansiz satin alma davranisi arasinda
iliski olabilecegi ¢alismanin temel gikis fikrini olusturmaktadir. Verilerin toplanmasinda ankete basvurulmustur. 390 katilimcinin dahil oldugu ve
amagli 6rnekleme tirliniin kullanildigr arastirmada, katilimcilarin sosyal medya platformlarini aktif olarak kullaniyor olmalari 6nem tasimaktadir.
Arastirma bulgularina gore sosyal medya fenomenlerine baglanmislik ile internetten plansiz satin alma arasinda pozitif yonde anlamli bir iliski
vardir. Bununla birlikte, sosyal medya fenomenlerine baglanmisligin moda, modelleme ve kagis alt boyutlari internet ortaminda plansiz satin alim
yapma Uzerinde pozitif yonde anlamli bir etkiye sahiptir. Baglanmislik, tiiketicilerin satin alma kararlarinda rasyonel diisiinceden uzaklasarak,
duygusal tepkilere dayali hareket etmelerine neden olabilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Plansiz Satin Alma, Sosyal Medya Fenomenlerine Baglanmislik, Tiiketici Davranisi
Abstract

With the rise of social media platforms, influencers that have entered our lives and can influence our purchasing decisions have also affected
the ways brands reach consumers, and over time, these influencers have become tools in the marketing strategies of brands. Attachment to the
social media influencers can be summarized as the intensity of social media users' relationships with the influencers they follow voluntarily.
Impulse buying online can be defined as purchases made over the internet, resulting from instant decisions made by consumers. The main
starting idea of the study is that there may be a relationship between attachment to the social media influencers and impulse buying behavior
online. A survey was used to collect data. In the research where 390 participants were included and purposive sampling type was used, it is
important that the participants actively use social media platforms. According to research findings, there is a positive and significant relationship
between attachment to the social media influencers and impulse buying behavior online. However, fashion, modeling and escape subdimensions
of attachment to the social media influencers has a positive and significant effect on impulse buying online. Attachment can cause consumers
to move away from rational thinking in their purchasing decisions and act based on emotional reactions.
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Giris

Sosyal medyanin insanlarin hayatindaki 6nemi ve davraniglar izerindeki etkisi glinden gline
artmaktadir. 2000 6ncesi donemde, bireylerin tiketim kararlarini etkileyen danisma grup
Uyelerinin yalnizca aile, is arkadaslari ve dostlari gibi yiiz yize iliski kurabildikleri yakin ¢evreyle
sinirli oldugunu sdylemek mimkinddr. Bireyler, bir tiketim tercihinde bulunacak olduklarinda
yalnizca bu kisilere danismakta, onlardan fikir almakta ve onlarin tavsiyelerine kulak
vermektedir. Oysaki sosyal medyanin hayatimiza girmesi ile birlikte sosyal medya
fenomenlerinin tiketim tercihleri Uzerindeki etkisi yakin c¢evreden daha baskin sekilde
hissedilmektedir. Baska bir ifadeyle, her giin binlerce icerik lireten, zaman zaman da
markalarla is birligi icinde olan fenomenler, bireylerin satin alma kararlarini etkileyen énemli
bir unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Kimi zaman gipta edilen, kimi zaman da 6rnek alinan
sosyal medya fenomenleri, 6zellikle geng niifusun yasam tarzlarini, giyim kusamlarini, alisveris
pratiklerini sekillendirmektedir.

Ancak yine de toplumun tiim bireylerinin sosyal medya fenomenlerinin etkisi altinda oldugunu
sdylemek mimkdin degildir. Kisilik, cinsiyet, sosyo-ekonomik statii, algilama gibi pek cok faktér
bireylerin sosyal medya fenomenlerine baglanmislik derecesini etkileyebilecektir. Bazi
bireyler, sosyal medya fenomenlerini hayatlarinin merkezine alip, ¢ok fazla baglanma
egilimindeyken bazilari ise onlari birer danisma grubu olarak kabul etmemektedir. iste bu
bireyler arasindaki farkhlik, onlarin sosyal medya fenomenlerine baglanmishk derecelerini
yansitmaktadir.

Arastirmada, kullanicilarin takip ettikleri sosyal medya fenomenlerine baglanmiglik dereceleri
ile internet ortamindan plansiz satin alma yapma arasinda bir iliski olabilecegini ortaya koymak
amaclanmistir. Clinki tlketiciler sosyal medyada c¢evrim ici olduklari her an fenomenlerden
kendilerine ulasan reklam mesajlarina maruz kalmaktadir ve kendilerine sunulan Griinleri artik
magaza magaza gezerek degil dogrudan internet lizerinden satin almaktadir. Arastirmada, iki
farkli 6lgekten yararlanilmistir. ilk 6lcek Russell, Norman ve Heckler tarafindan 2004 yilinda
gelistirilen Televizyon Programlarina Bagimlilik Olcegi’nin Yaylagiil tarafindan sosyal medyaya
uyarlanmis hali olan “Sosyal Medya Fenomenlerine Baglanmishk Olcegi”dir. 16 maddeden
olusan olcegin taklit etme, modelleme, kacis, moda, 6zel esyalara sahip olma, arzulama alt
boyutlar vardir (Yaylagiil, 2017, s. 225). Arastirmada kullanilan diger 6lcek ise “internet
Ortaminda Plansiz Satin Alim Yapma Olcegi” dir. Bu dlcek, Rook ve Fisher (1995) tarafindan
gelistirilmis olan Satin Alma Plansizligi 6lg¢eginin Karpuz tarafindan internet ortamina
uyarlanmis halidir. Olgek 9 maddeden olusmaktadir (Akt., Karpuz, 2022, s. 112). Sosyal
medyada takip edilen fenomenlere baglanmislik ile internet ortaminda plansiz satin alim
yapmanin bitlinlesik bir yaklasimla ele alinmasi ¢alismanin 6nemini yansitmaktadir. Bununla
birlikte, bireylerin sosyal medya fenomenleri ile etkilesimlerinin yogunlugu TikTok gibi yeni
sosyal medya platformlari hayatimiza girmeyi sirdirdigid middetce her gegen gin
artmaktadir. Dlinya ¢apindaki dijital verileri sunan We Are Social Dijital 2024 raporuna gore,
Turkiye’deki bireylerin internette gecirdikleri gilinliik stire 6 saat 57 dakika, sosyal medyada
gecirdikleri slre ise 2 saat 44 dakikadir. Ayni rapora gore Diinya c¢apindaki internet
kullanicilarinin %43,7’si internet kullanimlarinin altinda yatan motivasyonun uriin ve marka
arastirmasi yapmak oldugunu ifade etmektedir (Digital 2024 Global Overview Report, 2024).
Her glin yaklasik (g saatini sosyal medya platformlarinda geciren bireylerin tiketim
tercihlerinde de takip ettikleri sosyal medya fenomenlerinin etkisi altinda kalabileceklerini
soylemek mimkiindir. Bu dogrultuda, sosyal medya fenomenlerine baglanmishgin, plansiz
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satin alma lzerindeki etkisini anlamak, gliniimiz dijital pazarlama dinamiklerini ¢6zimlemede
onemli olabilecektir.

1. TUketici Davranisi ve Sosyal Medya

Tuketici faaliyetleri bilissel, duygusal ve fiziksel boyutlarda gerceklesebilmektedir. Tiiketici
davraniglari da bireylerin sinirli kaynaklari olan zaman, enerji ve parayi tiketim siireglerinde
nasil degerlendirdigini anlamayi amacglamaktadir (Odabasi & Baris, 2020, s. 29). Wilkie, tlketici
davranisini daha iyi anlamak amaciyla yedi anahtar faktorden bahsetmektedir (Wilkie, 1994;
Yildiz, 2014, s. 9):

e Tiiketici davranis1 giidiilenmis bir eylemdir.

e Tiiketici davranisi, bir dizi farkli aktiviteyi kapsar.

e Tiiketici davranisi bir siireci kapsar.

o Tiiketici davranisi, karmagiklik acisindan ve zamana gore farklilik gosterebilir.
o Tiiketici davranisi, bireylerin gesitli roller iistlenmesini igerir.

o Tiiketici davranisi, ¢evresel ve dis faktorlerin etkisi altindadir.

e Tiiketici davranisi, kisiden kisiye degisiklik gosterebilir.

Bu anahtar faktorler, tiketici davranisinin cok boyutlu dogasini anlamada bir cerceve
sunmaktadir. Tiketici davraniglarinin ¢ok boyutlu dogasi, dijital platformlarin sundugu yeni
olanaklar ile daha da karmasik bir hal almistir. Ozellikle sosyal medya, tiiketicilerin bilgiye
erisim bigimlerini ve satin alma sireglerini yeniden sekillendiren bir dinamik olarak karsimiza
cikmaktadir. Bu baglamda, tiiketici davraniglarinin sekillenmesinde dijital platformlarin ve
Ozellikle sosyal medyanin artan etkisi dikkate deger olabilmektedir.

Pazarlama iletisimi elemanlarindan tutundurmanin bir araci olan sosyal medya, reklamini
yapmak isteyen isletmelerin son yillarda 6nem verdigi bir alan olarak karsimiza ¢cikmaktadir
(Keskin & Bas, 2015, s. 52). Sosyal medya kullanicilari, yaptiklari paylagsimlar aracilhgiyla hem
diger kullanicilar tzerinde etkili olabilmekte, hem de onlarin etkisi altinda kalabilmektedir. Bu
da bazen tiketicilerin Grlin ve hizmetler hakkinda yalnizca bilgi edinmelerini saglarken, bazen
satin alma kararlarini dogrudan sekillendirebilmektedir (Cetinkaya Bozkurt & Soyleyici, 2017,
s. 38). Tuncel, internet alisverisinde tliketici davranislarini inceleyen bir arastirmaya gore,
ahsveris icin g¢evrim igi pazar yerlerini tercih eden tiketicilerin %97'sinin satin alma
kararlarinda web sitelerinde yer alan kullanici yorumlarindan etkilendiklerini ifade etmektedir.
Tiketicilerin %92'si ise kullanici yorumlari bulunmamasi durumunda Urtnleri satin almaktan
vazgectiklerini belirtmektedir (Tungel, 2019; Bozkurt, 2020, s. 59). Sosyal medyanin
Ozelliklerinden olan geri bildirim donglisii, mevcut ve potansiyel tliketiciler Uzerine
odaklanarak iki yonli interaktif bir iletisim imkani sunabilmektedir. Bu dongd, tiiketicilerin
satin alma kararlarini sekillendirirken, kullanicilarin Griin deneyimlerini paylasmalari ve diger
tiketicilerin bu geri bildirimleri dikkate alarak degerlendirme yapmalari ile geleneksel satin
alma siireclerine yeni bir boyut katmaktadir (Kogyigit, 2015, s. 67). Tium bu sirecler, sosyal
medyanin tliketici kararlarini nasil etkiledigini ortaya koyarken, isletmelerin ¢evrim igi
pazarlama kanallarina olan ilgisini de dnemli ol¢lide artirmaktadir. Artik evrensel olarak kabul
edilen internetin ticari bir platform olarak one cikmasiyla, isletmeler sosyal medya kanallari
gibi cevrim ici pazarlama kanallarini giderek daha fazla benimsemektedir (Constantinides &
Stagno, 2012, s. 42). Sosyal medyanin dinamik yapisi, tiketici davranislarini donistiirme
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potansiyeline sahipken, igletmelerin pazarlama stratejilerini yeniden sekillendirmelerini
gerektirebilmektedir.

1.1. Bir Pazarlama Stratejisi Olarak Sosyal Medya Fenomenleri

Firmalar markalarini, Griin ya da hizmetlerini tanitmak amaciyla gesitli reklam stratejileri
uygulamaktadir. Ginimiizde internetin yayginlasmasi ve kolay ulasilabilir olmasi ile birlikte
geleneksel donemde karsimiza ¢ikan agizdan agiza (kulaktan kulaga) iletisim, dijital ortama
adapte olmus ve aile, arkadaglar gibi tanidiklar arasinda gergeklesen, ticari kaygisi olmayan,
sozel bir kisilerarasi iletisim tirG olarak tanimlanabilmektedir. Bu iletisim bigimi, sosyal
medyanin gelisimiyle birlikte elektronik agizdan agiza pazarlama/e-WOM olarak
adlandirilmaktadir (Can & Koz, 2018, s. 447). Firmalar da markalarini, Griin ya da hizmetlerini
tuketicilere sosyal aglar Gizerinden tanitabilmek amaciyla, bir pazarlama stratejisi olarak ortaya
¢ikan sosyal medya pazarlamasini kullanmakta, sosyal medya pazarlamasi da literatiirde dijital
platformlar araciligiyla cevrim igi ortamda Uriin veya hizmetin farkindaligini artirmaya yonelik
bir tanitim girisimi olarak ifade edilmektedir (Anbarli, 2022, ss. 504-505). Bu baglamda sosyal
medya pazarlamasi, internetin gelismesi ve bireylerin de daha fazla dijitallesmesi ile birlikte
tiketicilerin satin alma kararlarini etkileyebilen bir ara¢ olarak karsimiza gikabilmekte ve
geleneksel pazarlama yontemlerine kiyasla markalarin hedef kitlelerine daha hizli ve etkili bir
sekilde ulagmalarini saglayabilmektedir.

Sosyal medya platformlarinin populerlesmesinden 6nce firmalar, markalarini, triin veya
hizmetlerini tanitmak icin genellikle geleneksel Unlilerle galisirken, gliniimizde teknolojinin
hizla gelismesi ve sosyal medyanin hayatimiza daha fazla entegre olmasiyla birlikte sosyal
medya fenomenleri de bu pazarlama calismalarinda etkili bir strateji haline gelmistir
(Jargalsaikhan & Korotina, 2016, s. 10).

Hedefleme
Lnsim\]/ figi
izleyici
Stratejist Unli
Sosyal Medya Onaylayict » Uzman
Uretici Yoneticisi
; Tiketici
Topluluk
Yoneticisi

Sekil 1. Sosyal Medya Fenomenlerinin Fonksiyonlari (Influencerlarin Fonksiyonlari)
Kaynak: (Campbell & Farrell, 2020; Koksal Arag, 2023, s. 275)
Sekil 1, bir pazarlama stratejisi olarak sosyal medya fenomeni kullaniminin (influencer
pazarlamanin) en yalin halini gdstermektedir. Campbell ve Fareel’a gore sosyal medya

fenomenleri pazarlama uzmanlari icin bazi 6nemli ortak ozellikler tasimaktadir ve bu
ozelliklerin en 6nemlileri sunlardir; influencerin potansiyel olarak yiiksek etkilesime sahip
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olmasi, takip eden kisiler tarafindan kabul edilmis onaylayici karakter olmasi, sosyal medya
yonetim becerileri (Campbell & Fareel, 2020; Koksal Arag, 2023, s. 275).

Sosyal medya fenomenleri, takipgileriyle kurduklari samimi ve glivene dayali iliski sayesinde,
Urettikleri iceriklerle takipgilerinin tiiketim ahlskanlklarini etkileyerek satin alma kararlarini
yonlendirme potansiyeline sahip olabilmektedir (Bozkurt, 2021, s. 4). Sosyal medya
fenomenlerinin bir pazarlama araci olarak kullanilmasindaki temel amag, sosyal medya
platformlarinda etkisi ylksek olan fenomenleri belirleyerek, bu kisilerin markayi
desteklemelerini saglamak Uzere harekete ge¢cmektir (Akdeniz & Uyar, 2021, s. 1671). Bu
baglamda markalar, tiiketicilere sunduklari Griin ya da hizmetlerle ilgili samimi ve gliven
hissiyati yaratabilmek i¢in sosyal medya fenomenlerini bir pazarlama araci olarak
kullanabilmektedir.

2. Plansiz Satin Alma

Senel, plansiz satin alma kavraminin, ilk defa 1950 senesinde Clover tarafindan ele alindigini
ifade etmektedir (2018, s. 37). Ancak 1950’lerde arastirmalarda yer almaya baslayan plansiz
satin almanin, ge¢cmis calismalar incelendiginde icglidiisel (dirtlsel) satin alma davranisiile es
anlamli olarak kullanildigi goriilmektedir (Bil & Gokge, 2022, s. 212). Kavrami ilk ortaya atan
isim olan Clover, dirtisel satin alma davranisini ani bir dirtiyle ortaya ¢ikan plansiz satin
alimlar seklinde tanimlamistir. Clover, dirtisel satin almanin 6zellikle perakende sektoriinde
satis hacmini artirmada etkili oldugunu vurgulamaktadir (Clover, 1950, s. 66). Dirtisel satin
alma, ani ve haz odakli bir davranis olarak tanimlanabilir ve bu siiregte bireyler alternatifleri
ya da gelecekteki sonuglari diisinmeden hareket edebilir. Dirtlsel satin alma glgla bir istek,
anhk tatmin arayisi olarak gézlemlenebilmektedir. Bu davranista, satin alma karari spontane
bir sekilde alinir ve genellikle siirece yogun bir duygusal deneyim eslik etmektedir (Amos vd.,
2014, s. 87). Cobb ve Hoyer’a gore ise sadece 1950’lerde degil, uzun yillar boyunca da plansiz
satin alma kavramini iggtidisel satin alma olarak kullanmanin devam ettigini séylemek yanlis
olmayacaktir (Cobb & Hoyer, 1986; Ozoglu & Biilbiil, 2017, s. 770).

Stern’in yaptigi bir arastirmada, satin alma davranislari planl ve plansiz olarak iki gruba
ayrilmis ve drinle iliskili bazi faktorlerin de tliketicileri plansiz satin alma davranisina
yonlendirebilecegi 6ne surllmustir (Stern, 1962; Corumlu, 2019, s. 71). Plansiz satin alma,
bireylerin daha dncesinde higbir plan yapmadan sunulan mal ve hizmetleri satin almasi olarak
tanimlanabilmektedir (Dagistan & Akglil, 2023, s. 60). “Adeta tiiketmek icin calisan ve yasayan
insanlar konumuna gelen tiiketiciler, hedonik unsurlarla birlikte, rasyonel ve faydaci satin
almadan uzaklasip daha fazla plansiz satin alma egilimi géstermeye baslamislardir’” (Gengalp,
2018, s. 2). Engel ve arkadaslarina gore plansiz satin alma, baslangicta fiyatlandirma
tekniklerinden dolayr daha cok slpermarket endustrisinde gorilmektedir. Sipermarketler
sayesinde tlketiciler, Urlnleri gelecekte kullanmak (izere depolamaya baslamistir.
GUnumuizde ise plansiz satin alma yasamin bircok alanina yayilmis durumdadir (Engel vd.,
1968, s. 486). Cevrim ici ortamlar da plansiz satin almanin gorulebilecegi alanlardan biri haline
gelmistir. Bununla birlikte, online alisverislerin yaklasik %401 plansiz satin alimlardan
olusmaktadir (Verhagen & van Dolen, 2011, s. 320). Clnk{ cevrim ici pazar yerleri sayesinde
herhangi bir Grini baskasinda goérerek es zamanh olarak arayip bulmak ve satin almak
mumkin hale gelmistir.

Plansiz satin alma davranisi Blythe tarafindan dort baslik altinda siniflandiriimistir. Bu
siniflandirmaya gore bazi plansiz satin alimlar tamamen plansiz gerceklesmektedir. Bununla
birlikte, plansiz satin alimlarin bazilari hatirlama yoluyla, bazilari dneriyle, bazilari ise planli
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ahlisveris yoluyla gerceklesen satin alimlardir (Blythe, 2005, s. 59). Tamamen plansiz satin alma,
tiketicinin piyasaya yeni sirilen veya ilk kez karsilastigl bir triin ya da markaya sahip olma
arzusu hissetmesi ve bu Urini ya da markayr deneme istegi dogrultusunda satin alma
niyetinde bulunmasi olarak tanimlanabilmektedir (Civek & Kilig, 2022, s. 83). Ornegin, market
raflari arasinda dolasirken almayi aklindan bile gegirmedigi piyasaya yeni ¢ikan deterjani satin
alan bir tuketicinin bu davranisi tamamen plansiz satin almadir.

Hatirlama ile gerceklesen plansiz satin alma, tlketicinin daha 6nce ihtiya¢ duydugu ancak
ahisveris listesine eklemeyi unuttugu bir ihtiyacini, aligveris ortaminda gorip hatirlayarak satin
alma karari vermesi durumudur (Karpuz, 2022, ss. 70-71). Evde liste hazirlayip alisverise gikan
bir tliketicinin, listesinde olmadigi halde markette gorip eksikligini hatirladigi ve sepetine
ekledigi stt, hatirlama ile gergeklesen plansiz satin almaya 6rnek gosterilebilir.

Stern, Oneri ile gerceklesen plansiz satin almanin, tiketicinin Grinle karsilastigl anda o Uriine
dair 6nceden bilgi sahibi olmasa da bir ihtiyacini zihninde canlandirmasiyla ortaya c¢iktigini
ifade etmektedir (Stern, 1962; Mutlu, 2024, s. 9). Bu tir bir tiketim, tiketicinin daha d6nce
satin alma planlarinda yer almayan bir ihtiya¢ dogrultusunda gerceklesir (Karpuz, 2022, s. 71).
Bir kozmetik magazasina giren tiketici, karsilastig bir makyaj paleti ile daha glizel makyaj
yapabilecegine inanirsa, o makyaj paleti tiiketicide ihtiyag olarak belirir ve satin alma davranisi
gerceklestiginde oOneri ile gerceklesen plansiz satin alma durumundan bahsetmek
muimkunddr.

Planh alisveris ile gerceklesen plansiz satin alma, tliketicilerin gerceklestirdikleri planli bir
alisveris esnasinda karsilastiklari promosyon veya indirimlere odaklanarak alisverise ¢ikarken
hi¢ aklinda olmayan farkh Griinler de satin almasi durumunda meydana gelmektedir (Karpuz,
2022, s. 71). Pazarlama iletisimi kapsaminda yapilan satis gelistirme uygulamalari, planh
alisveris ile gerceklesen plansiz satin alma davranisina hizmet eder niteliktedir. Ornegin, bebek
bezi satin almak icin alisverise ¢ikan bir annenin, o anda islak mendil fiyatlarinin da indirimde
oldugunu gorerek satin almasi planh alisveris ile gergeklesen plansiz satin almadir.
Gunlimuzde, plansiz satin almanin yukarida ifade edilen bu dort farkh tirine online plansiz
satin alma kavramini da eklemek mimkundir.

TUIK’in Agustos 2024’te yayinladig verilere gore internetten mal veya hizmet satin alma
davranisi 2023 yilinda %49,5 iken, 2024 yilinda bu oran %51,7’ye ¢ikmistir (Hanehalki Bilisim
Teknolojileri (BT) Kullanim Arastirmasi, 2024). internet {izerinden alisveris oranlarindaki bu
artisin tiketicilerin plansiz satin alma davranislarini da etkileyerek online aligveriste bu tir
kararlarin daha sik ortaya gikmasina zemin hazirladigi ifade edilebilir. Online plansiz satin alma,
tuketicilerin internet Ulzerindeki sanal magazalarda veya benzer alisveris platformlarinda
onceden planlamadiklari Griin veya hizmetleri satin almalaridir. E-ticaretin biylmesi ve dijital
teknolojilerin ilerlemesiyle beraber bu tiir satin alma davraniglari daha sik goérilmeye
baslanmistir (Karpuz, 2022, s. 72). Online alisverislerin tliketici davranislari izerindeki etkisinin
artmasi, plansiz satin alma davranisinin da daha genis bir baglamda ele alinmasi gerektigini
gostermektedir.

2.1. Sosyal Medya Fenomenlerine Baglanmislik ve Plansiz Satin Alma Davranisi

Sosyal medya fenomenleri, takipgileriyle kurduklari iliski ve iletisimle, tliketici davranislari
Uzerinde belirli bir etki yaratma potansiyeline sahip olabilmektedir. Einarsdéttir calismasinda
Instagram kullanicilarinin, sosyal medya fenomenleri Uzerinden yapilan pazarlama
faaliyetlerinde sosyal medya fenomenlerinin gorislerini, geleneksel tinlilere kiyasla daha fazla
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dikkate. ahp almadiklarini incelemistir. Calisma sonuglari, kullanicilarin  Gnlilerden
fenomenlere dogru bir yonelim gosterdigini, fenomenler ile takipcileri arasinda kurulan
samimiyet ve gliven duygusunun bu tercihi destekledigini ortaya koymaktadir (Einarsdottir,
2017; Yaylagil, 2017, s. 224). Peltekoglu ve Tozlu tarafindan lisans-0nlisans 6grencileri lizerine
yapilan arastirmada ise sosyal medya fenomenlerinin sosyal sorumluluk kampanyalarinda
etkili kaynaklar olduklari belirtilmektedir. Ayrica ayni arastirmada, bu fenomenlerin glvenilir
bireyler olarak algilanmasinin takipgilerin tutum ve davranislarini etkiledigi sonucuna
ulasilmistir (Peltekoglu & Tozlu, 2018; Tanyeri & Toprak, 2020, s. 4270). Sosyal medya
fenomenlerinin, geleneksel Unlilere kiyasla tiketiciler Gzerinde daha etkili bir alg
olusturduguna ve gliven temelinde bir bag kurduklarina dair bulgular sunulmaktadir. Bu
durum, fenomenlerin pazarlama stratejilerinde neden giderek daha fazla 6n plana ¢iktigini
actklamakta ve onlarin, tiketici tutum ve davraniglari Gzerindeki etkisini vurgulamaktadir. Bu
baglamda, sosyal medya fenomenlerinin yalnizca takipgileriyle aralarinda gliven iliskisi
kurmakla kalmadigi, ayni zamanda bu iliskiyi tlketici davranislarini yonlendirme giicline
donustiurdigiu gorulmektedir. Tiketicilerin karar verme sireglerinde rehberlik eden ve
motivasyon kaynagl olan sosyal medya fenomenleri, bireylerin kisisel 6zelliklerini, sosyal
cevrelerini ve deneyimlerini dikkate alarak bu sirecleri sekillendirebilmekte ve nihai hedef
olan satin alma davranisini tesvik edebilmektedir (Arklan & Tuzcu, 2019, s. 976). Ozellikle
bireylerin tiketim tercihlerini etkileyen bu kisiler, sosyal medyada yaratilan sosyal baglar ve
samimiyet atmosferiyle satin alma sureglerinin dinamiklerini yeniden sekillendirebilmektedir.
Sosyal medya reklamlarinin dikkat ¢ekici icerikleri, tiiketicilerin duygularini harekete gecirerek,
aniden gelisen ve engellenmesi gli¢ olan satin alma durtiisiini (plansiz satin alma davranisini)
tetikleyebilmektedir (Yaprak, 2020, s. 173).

Sosyal medya fenomenlerinin olusturdugu iceriklerin duygusal ve cezbedici yapisi da anlk
tatmin arayisi icinde olan tiiketicileri plansiz satin alimlar konusunda daha savunmasi hale
getiren unsurlardan biri olarak yorumlanabilir. Plansiz satin almada, planli satin almadan farkh
olarak tiiketicinin 6nceden belirlenmis bir ihtiyag ya da aligveris listesi olmaksizin, anlik arzulari
on plandadir. Dolayisiyla tiketicilerin severek ve gonilli olarak takip ettikleri fenomenlerin
samimi ve kisisel paylasimlari, tliketicilerde bir baglanmislik hissi olusturarak onlarin énerilen
Urlnlere yonelik tutumlarini olumluya gevirerek, ani ve dislinmeden yapilan satin alimlari
tetikleyebilir.

Ote yandan sosyal medya kullanicilari, fenomenlerin sundugu iceriklere maruz kaldik¢a bu
fenomenlere karsi baglanmislik da gelistirmektedir. Baglanmislik kavrami, bireyler ile bireyler
veya bireyler ile sistemler/nesneler arasindaki derin ve zengin iliskiyi agiklamak igin basvurulan
bir kavramdir. Baglanmislik kavraminin, bazi vyazarlar tarafindan sosyal baglanmislik,
kisilerarasi baglanmiglik, aile baglanmishg, kiltirel baglanmislik, izleyici baglanmishigi ve TV
programi baglanmishigi gibi farkli tirleri ortaya atilmistir. Baglanmishk Uzerine yapilan
arastirmalar son yillarda énemli Olglide artmis ve bu kavram gok genis bir anlama sahip
olmasina ragmen ortaya konan calismalardaki cogu tanim baglanmisligin "duygusal" yonlerini
vurgulamaktadir (Maulana & Eckhardt, 2007, s. 229). Bu dogrultuda, sosyal medya
fenomenlerine baglanmislik, bir kullanici ile sosyal medya fenomenleri arasindaki duygusal
bagin yogunlugu ve iliskisel yakinlik olarak tanimlanabilir.

Sosyal medya fenomenleri ile bireyler arasinda olan baglanmislik, iletisim araci farkli olmasina
ragmen ylz ylze iletisimin gerceklesmemesi, izlenenlerin gerceklikten uzak olmasi, sevgi ve
hayranlik duygulari barindirmasi gibi durumlar nedeniyle ¢esitli baglanmislik tiirlerinden en
¢ok TV programlarinda gortilen karakterler ile baglanmisliga benzetilebilir. Russell ve Stern
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gercgeklestirdikleri bir arastirmada, tiiketicilerin televizyon karakterlerine baglanmisliklari ile
dizilere vyerlestirilen Urlnlere yonelik tutumlar arasindaki iliskiyi ortaya koymustur.
Arastirmada, tlketicilerin diziye yerlestirilen Urinlere yonelik tutumlarinin karakterlerin
Urlinlere yonelik tutumlariyla uyumlu hale geldigi ve bu siirecin tiketicilerin karakterlere olan
baghhg tarafindan yonlendirildigi sonucuna ulasgiimistir (Russell & Stern, 2006, s. 7). Baska bir
ifadeyle, tuketicilerin baghlk goésterdikleri karakterlerin Grlnlere yonelik olumlu tutumlarinin
tuketicilere yansidigi ifade edilebilir. Bu baglamda, tipki televizyon karakterlerinde oldugu gibi
sosyal medya fenomenlerine baglanmislik da tiketicilerin Grlinlere yonelik tutumlarini ve
dolayisiyla tiiketim tercihlerini etkileyebilecek bir unsur olarak karsimiza gikmaktadir. Ercis ve
arkadaslarina gore tiketicilerin ruh hali, hoslanma hissi ve sosyal cevrelerinden gelen etkiler,
ozellikle plansiz satin alma kararlarinin arkasindaki temel itici gligler arasinda yer almaktadir
(Ercis vd., 2020, s. 223). Sosyal medya fenomenlerine baglanmislik da tiiketicilerin sosyal
cevrelerinden gelen etkiler kapsaminda ele alinabilir.

3. Yontem

Katilimcilar amagli 6rnekleme yoéntemiyle secilmistir. Bu dogrultuda, sosyal medya
platformlarini her giin aktif olarak kullandiklarini belirten katilimcilarin yanitlari arastirmaya
dahil edilmis, sosyal medyada her giin aktif olarak zaman gegirmeyen internet kullanicilari ise
arastirmaya dahil edilmemistir. Arastirma verileri, arastirmaci tarafindan 5 Aralik 2024 - 25
Aralik 2024 tarihleri arasinda toplanmis ve veriler SPSS programi kullanilarak analiz edilmistir.
Alanyazina gore hedef kitle blyiikligu 1.000.000’un lGzerinde ise katilimci sayisi minimum 384
olmahdir (Bas, 2005, s. 43). Bu nedenle, anket uygulanan katilimci sayisi 390 olarak
belirlenmistir.

Arastirma kapsaminda iki farkli ©&lcekten vyararlanilmistir. ilk &lgek, Sosyal Medya
Fenomenlerine Baglanmislk Olcegi’dir. Bu 6lcek, ilk kez Russell, Norman ve Heckler tarafindan
2004 yilinda gelistirilen Televizyon Programlarina Bagimhlik Olgegi'nin Yaylagiil tarafindan
sosyal medyaya uyarlanmis halidir. Olcek, 6 alt boyut ve toplam 16 maddeden olusmaktadir
(Yaylagiil, 2017, s. 225). internet Ortaminda Plansiz Satin Alim Yapma Olcegi ise Rook ve Fisher
tarafindan gelistirilen Satin Alma Plansizligl 6l¢eginin Karpuz tarafindan internet ortamina
uyarlanmis halidir. Olgek, 9 maddeden olusmaktadir (Rook & Fisher, 1995; Karpuz, 2022, s.
112). Yapilan faktor analizi sonucunda Olgekten 2 madde g¢ikarilmis ve analizlere dahil
edilmemistir.

3.1. Arastirmanin Amaci
Arastirmanin amaci, bireylerin sosyal medya fenomenlerine baglanma egilimi ile internet
ortaminda plansiz satin alma davranisi arasinda bir iliski olup olmadigini ortaya koymaktir.

3.2. Hipotezler

H1: Sosyal medya fenomenlerine baglanmislik ile internet ortaminda plansiz satin alim yapma
arasinda pozitif yonde anlamli bir iliski vardir.

H2: Sosyal medya fenomenlerine baglanmishgin kagis alt boyutu, internet ortaminda plansiz
satin alim yapma lzerinde pozitif yonde anlaml bir etkiye sahiptir.

H3: Sosyal medya fenomenlerine baglanmisligin moda alt boyutu, internet ortaminda plansiz
satin alim yapma lzerinde pozitif yonde anlaml bir etkiye sahiptir.
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H4: Sosyal medya fenomenlerine baglanmisligin taklit alt boyutu, internet ortaminda plansiz
satin alim yapma lizerinde pozitif ydonde anlamli bir etkiye sahiptir.

H5: Sosyal medya fenomenlerine baglanmisligin modelleme alt boyutu, internet ortaminda
plansiz satin alim yapma lzerinde pozitif yonde anlaml bir etkiye sahiptir.

H6: Sosyal medya fenomenlerine baglanmishigin arzulama alt boyutu, internet ortaminda
plansiz satin alim yapma lzerinde pozitif yonde anlamli bir etkiye sahiptir.

H7: Sosyal medya fenomenlerine baglanmishigin 6zel esyalara sahip olma alt boyutu, internet
ortaminda plansiz satin alim yapma lizerinde pozitif yonde anlamli bir etkiye sahiptir.

H8: Sosyal medya fenomenlerine baglanmigslik cinsiyete gére anlamli sekilde farkhlagsmaktadir.

H9: internetten plansiz satin alim yapma cinsiyete gére anlamli sekilde farklilasmaktadir.

3.3. Sinirliiklar

Arastirma, istanbul ilinde ikamet eden, internetten aligveris yapan ve 18 yas lizerinde olan
bireyler ile sinirhdir. Bununla birlikte, arastirma 5 Aralik 2024 — 25 Aralik 2024 tarihleri ile
sinirlidir.

4. Bulgular

4.1. Gavenilirlik ve Faktor Analizi

Arastirmada yararlanilan olgeklerden biri olan Sosyal Medya Fenomenlerine Baglanmislik
Olgeginin Cronbach’s Alfa katsayisi a=,82 olarak bulunmustur. Olgege ait alt boyutlardan kacis
alt boyutuna ait a=,829; moda alt boyutuna ait a=,820; taklit alt boyutuna ait a=,700;
modelleme alt boyutuna ait a=,724; arzulama alt boyutuna ait a=,754; 6zel esyalara sahip
olma alt boyutuna ait a=,725 olarak elde edilmistir. Cronbach’s Alfa katsayisi a=,60 ile a=,80
arasinda ise olcegin givenilir, Cronbach’s Alfa katsayisi a=,80 ile 1 arasinda ise ylksek
derecede giivenilir oldugu ifade edilmektedir (Uzgéren, 2012, s. 54). Olgegin gecerliligini
incelemek icin yapilan agimlayici faktér analizinde, yontem olarak principal components
secilmis, veriler Direct Oblimin faktoér rotasyonuna sokulmustur.

Sosyal Medya Fenomenlerine Baglanmislik Olcegi icin KMO=,727 olarak hesaplanmasi faktér
analizi yapmaya uygun bir veri setinin oldugunu gostermektedir. Barlett testinde ise
p=,000<,05 oldugundan, degiskenler arasinda iliski oldugu ifade edilebilir. Faktor analizinde 6
faktor belirlenmis ve bu faktorlerin toplam varyansi agiklama orani (Cumulative %) %73,813
olarak bulunmustur. Bu oran yeterli olmakla birlikte, literatiirde yer alan yaygin gorise gore
eger veri sayisi 350 Uzerinde ise faktor yiklerinin 0,40’in altinda olmamasi gerekmektedir.
Sonuc olarak yapilan faktor analizinde o6lcekte yer alan hicbir ifade birden fazla faktore
yuklenme yapmadigi igin 6lgekten gikarilmamistir.

Tablo 1. Sosyal Medya Fenomenlerine Baglanmislik Olcegi Faktor Yiikleri

Faktor
Olgek Alt Boyutlari Olgek ifadeleri Yiikleri

1. Sosyal medyada takip ettigim kisilerin
videolarini izlemek/fotograflarina bakmak benim | ,839
icin bir kagistir.
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Kagis

2. Sosyal medyada takip ettigim kisilerin
videolarini izlemek/fotograflarina bakmak gliniin
sorunlarini unutmamda bana yardimci olur.

,875

3. Eger moralim bozuksa sosyal medyada takip
ettigim kisilerin videolarini
izlemek/fotograflarina bakmak kendimi daha iyi
hissettirir.

,845

Moda

4. Sosyal medyada takip ettigim kisilerin giydikleri
kiyafetleri severim.

,882

5. Sosyal medyada takip ettigim kisilerin sag
stillerini severim.

,839

6. Genellikle sosyal medyada takip ettigim
kisilerin Gzerinde gordigim kiyafetleri satin
alirim.

,805

Taklit Etme

7. Sosyal medyada takip etti§im kisilerin
hareketlerini ve yiiz ifadelerini taklit ederim.

,760

8. Diger insanlarla etkilesime girdigimde kendimi,
sosyal medyada takip ettigim kisilerin kullandig
sozclkleri soylerken bulurum.

,658

9. Sosyal medyada takip ettigim kisiler gibi
konusmayi denerim.

,861

Modelleme

10. Gergek hayatta olan durumlarla basa ¢ikmays,
sosyal medyada takip ettigim kisilerden
Ogrenirim.

,725

11. Sosyal medyada takip ettigim kisilerden kendi
hayatimda nasil etkilesime gecebilecegim
hakkinda fikirler alirim.

,862

12. Sosyal medyada takip ettigim kisilerin
paylastigi  videolarda/fotograflarda  olanlari,
kendi hayatimla iliskilendiriyorum.

,732

Arzulama

13. Sosyal medyada takip ettigim kisilerin
paylastigi videolarda/fotograflarda olmayi ¢ok
isterim

,790

14. Sosyal medyada takip ettigim Kkisilerle
tanismayi ¢ok isterim.

,897

Ozel Esyalara Sahip
Olma

15. Sosyal medyada takip ettigim Kkisilerle ilgili
esyalarim (rozet, kitap, resim vb.) var.

,882

16. Sosyal medyada takip ettigim kisilerle ilgili
olan yazilari veya kitaplari okurum.

,829

internet Ortaminda Plansiz Satin Alim Yapma Ol¢eginin ise Cronbach’s Alfa katsayisi a=.89
olarak bulunmustur. Faktor analizinde principal components yontemi secilmis, Direct Oblimin
faktor rotasyonu uygulanmistir. Olgek icin KMO=,894 olarak hesaplanmis, Barlett testinde ise
p=,000<,05 olarak bulunmustur. Faktérlerin toplam varyansi agiklama orani %68,423'tur.
Blyukoztirk’e gore birden fazla faktore yiklenme ile karsilasilan durumlarda, iki faktordeki
yuk degerleri arasinda en az 0,10 fark bulunmahldir (Blylkoéztirk, 2010, s. 125). Baska bir
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ifadeyle, ylk degerleri arasinda 0,10’dan az fark olan binisik maddeler 6lgekten gikariimalidir.
Bu calismada, internet Ortaminda Plansiz Satin Alim Yapma Olgeginde yer alan iki ifade, birden
fazla faktore yiklendiginden dolayi analizlere dahil edilmemis ve ¢ikarilan ifadeler Tablo 2’de
gosterilmistir.

Tablo 2. internet Ortaminda Plansiz Satin Alim Yapma Olgegi Faktor Yiikleri

Olgek Ifadeleri Faktor

Yikleri

1. internet ortaminda satin alimlarim sik sik

kendiliginden gelisir. Cikarildi.

2. “Al gitsin” anlayisi benim internet ortaminda bir

2
seyler satin alma seklimi tarif eder. 828

3. Internet ortaminda sik sik diisinmeden bir

seyler satin alirim. /881

4. “Gorirdm, ahrim” anlayisi benim internet

ortaminda bir seyler satin alma seklimi tarif eder. 731

5. “Simdi al, sonra dusiin” anlayigi benim internet

ortaminda bir seyler satin alma seklimi tarif eder. 878

6. internet ortaminda bazen bos bulunarak bir

44
seyler satin almis gibi hissediyorum. 8

7. O anda nasil hissettigime gore, internet

. ,805
ortaminda bir seyler satin alirim.

8. Internet ortaminda satin alimlarimin ¢ogunu

dikkatli bir sekilde planlarim. Cikarild.

9. Bazen, internet ortaminda ne satin aldigim

- 814
konusunda biraz umursamaz davranirim. !

Verilerin normal dagilip dagilmadiklarina bakmak icin c¢arpikhik ve basiklik degerleri
incelenmistir. Verilerin normal dagilim gosterdigini kabul etmek icin bu degerlerin +2.0 ve -2.0
araliginda olmasi gerekmektedir (George & Mallery, 2010). ilgili kosul saglandigindan dolayi
verilerin normal dagildigini séylemek mimkuinddir.

4.2. Katihmcilarin Demografik Ozelliklerine Yénelik Veriler

Katihmcilar, 18-24 (n=132), 25-34 (n=109), 35-44 (n=97), 45 yas ve Uzeri (n=52) olan
bireylerden olusmaktadir. Egitim durumlarina bakildiginda, lise ve alti (n=72), lisans veya
Onlisans (n=245), lisanslstl (n=73) oldugu gorilmektedir. Katilimcilarin %64’G kadinlardan
%35’i de erkeklerden olusmaktadir. Katilimcilarin gelir durumlari 30.000 TL ve alti (n=93),
31.000-50.000 TL (n=103), 51.000-70.000 TL (n=95), 71.000-100.000 TL (n=49), 100.000 TL ve
Gzeri (n=50) seklinde dagihm gostermektedir. Dolayisiyla katilimcilarin genellikle orta-alt ve
orta-ust sosyo-ekonomik gruba dahil olduklari ifade edilebilir.

Katilimcilarin blylk cogunlugu sosyal medya platformlarindan biri olan Instagram’da vakit
gecirdiklerini (n=247) ifade etmistir. Bunu sirasiyla Youtube (n=57), X (n=34) ve Tiktok (n=26)
takip etmektedir. Katihmcilarin sosyal medyada ilgilendikleri konular incelendiginde
siyaset/glindem (n=86) ve mizah (n=84) ilk siralarda yer almaktadir. Yasam tarzi (n=48),
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gastronomi (n=29), bakim ve makyaj (n=29), moda (n=28), teknoloji (n=28), anne-cocuk (n=21)
ise birbirine gok yakin dl¢ude ilgilenilen konular arasindadir.

Katihmcilarin yarisindan fazlasi 3 ve daha az sayida sosyal medya fenomeni takip ettiklerini
belirtirken (n=228), 93 katilimci ise 4-9 arasinda sosyal medya fenomeni takip ettiklerini
belirtmistir. 10 ve Uzeri sayida sosyal medya fenomeni takip ettigini belirten katilimci sayisi ise
olduk¢a azdir (n=69). Katiimcilarin sosyal medyada gecirdikleri sire dikkate alindiginda,
katilimcilarin neredeyse yarisinin giinde 2-4 saat (n=178) sosyal medyada zaman harcadiklarini
belirtmek mimkindir. Sosyal medyada 2 saatten az (%22,6) ve 4-6 saat (%24,1) zaman
gecirdiklerini ifade eden katilimcilarin orani birbirine oldukga yakindir. Bununla birlikte,
katihmcilarin yalnizca az bir kismi (%7,7) sosyal medyada 6 saatin lzerinde vakit gegirdiklerini
belirtmistir.

4.3. Bagimsiz Orneklemler igin T-Testi

Yaylagiil, Universite 6grencileri Gzerinde yaptigl arastirmada kadin tiketicilerin, erkeklere
kiyasla sosyal medya fenomenlerine moda konusunda daha baglanmis olduklarini ifade
etmektedir (Yaylagil, 2017, s. 229). Bu ¢alisma kapsaminda da katilimcilarin sosyal medya
fenomenlerine baglanmislik ortalamalarinin cinsiyete goére anlamli bir sekilde farklilasip
farklilasmadigini test etmek icin bagimsiz 6rneklemler icin T testinden yararlanilmistir. Sonug
olarak, sosyal medya fenomenlerine baglanmislik kadin ve erkek arasinda anlamli sekilde
farklilasmaktadir. Ortalamalara bakildiginda ise kadinlarin sosyal medya fenomenlerine
baglanmisliklarinin daha yiksek oldugu goriilmistir. Dolayisiyla H8 hipotezi (Sosyal medya
fenomenlerine baglanmislik cinsiyete gére anlamli sekilde farklilasmaktadir) dogrulanmistir.

Tablo 3. Sosyal Medya Fenomenlerine Baglanmislik ve Cinsiyete iliskin T Testi

Grup N Ortalama S p p (iki yonlii)
Kadin 252 1,8906 ,52022 ,646 <,001
Erkek 138 1,6377 ,51151

Tablo 4. internetten Plansiz Satin Alim Yapma ve Cinsiyete iliskin T Testi

Grup N Ortalama S p p (iki yonlii)
Kadin 252 1,9875 1,08984 |<,001 ,003
Erkek 138 1,6957 ,81616

Bununla birlikte, literatiirde plansiz satin alma davranisi ile cinsiyet arasindaki iligkinin
tartisildigi pek cok arastirma bulunmaktadir. Ornegin, Coley ve Burgess 277 dgrenci lizerinde
yaptiklari arastirmada, plansiz satin alma davranisiyla iliskili duygusal ve biligssel streglerdeki
farkliliklar acisindan kadin ve erkekleri karsilastirmistir. Arastirma kapsaminda, gesitli Griin
kategorilerinden (gomlekler/kazaklar, pantolonlar/etekler, paltolar, ic c¢amasirlari/giyim
esyalari, aksesuarlar, ayakkabilar, elektronik esyalar, donanimlar, bilgisayar yazilimlari, mizik
CD'leri veya DVD'leri, saglik/glizellik Grunleri ve zevk igin okunan dergiler/kitaplar) plansiz
olarak alinan Urtnlerin satin alinma sikligi agisindan erkekler ve kadinlar arasinda anlamli
farkhliklar oldugu ortaya konulmustur (Coley & Burgess, 2003, s. 282).

Literatlrde yer alan ilgili arastirmalar, yalnizca plansiz satin alim yapma davranisi ile ilgili olsa
da internet Uzerinden plansiz satin alim yapma da alisveris yapilan ortamin farkli oldugu
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benzer bir davranig kalibiniyansitmaktadir. Dolayisiyla internetten plansiz satin alim yapmaiile
cinsiyet arasindaki iliski de arastirma kapsaminda sorgulanmistir. Arastirma bulgularina gore
internetten plansiz satin alim yapma cinsiyete goére anlamli sekilde farkhlasmaktadir.
Ortalamalar dikkate alindiginda, kadinlarin internetten plansiz satin alim yapma egilimleri
erkeklere gore daha yiksektir. H9 hipotezi (internetten plansiz satin alim yapma cinsiyete gére
anlaml sekilde farkhlasmaktadir) dogrulanmistir.

4.4, Korelasyon Analizi

Arastirma kapsaminda surekli degiskenler arasindaki iliskinin saptanmasi amaciyla korelasyon
analizi uygulanmistir. Pearson korelasyon katsayisi, -1 veya +1’e ne kadar yakinsa
degiskenlerin arasinda o derece gl¢li bir dogrusal iliski oldugu ifade edilebilir. Korelasyon
katsayisinin sifira esit oldugu durumlarda ise iki degisken arasinda anlamli bir iliskinin
bulunmadigl soylenebilir. Ancak bu durum higbir iliskinin bulunmadigini géstermemekte,
dogrusal olmayan bir iliskinin varhgi s6z konusu olabilmektedir (Oguzlar, 2007, s. 62).

Sosyal medya fenomenlerine <:> internet ortaminda plansiz satin
baglanmighk alim yapma

Sekil 2. Korelasyon Modeli

Tavsancil’a gore korelasyon katsayisi .00-.30 zayif, .31-.49 orta, .50-.69 glicld, .70-.100 cok
glcl bir iliski oldugunu gostermektedir (Tavsancil, 2006). Tablo 5’e gbre, sosyal medya
fenomenlerine baglanmislik ile internet ortaminda plansiz satin alim yapma arasinda orta
diizeyde ve pozitif yonde anlamli bir iliski vardir (r =.449; p<.01).

Tablo 5. Sosyal Medya Fenomenlerine Baglanmislik ve internet Ortaminda Plansiz Satin Alim Yapma Olgekleri
Korelasyon Analizi

Degiskenler 1. la. 1b. 1c. 1d. le. 1f. 2.
1.Sosyal Medya Fenomenlerine A49**
Baglanmishk

1a) Kaglis .310%**
1b) Moda .370%*
1c) Taklit 161%**
1d) Modelleme 342%*
le) Arzulama .160**
1f) Ozel esyalara sahip olma 214%*
2.internet Ortaminda Plansiz | .449%* | 310%** | .370** | .161** | .342** | .160** | .214**

Satin Alm Yapma

**p<.01

Ote yandan, Sosyal Medya Fenomenlerine Baglanmislik Olgeginin alt boyutlari ile internet
ortaminda plansiz satin alim yapma arasindaki iliski de korelasyon analiziyle test edilmistir.
Yapilan analizde, sosyal medya fenomenlerine baglanmishgin moda alt boyutuyla internet
ortaminda plansiz satin alim yapma arasindaki iliskinin (r=.370; p<.01) digerlerine gére daha
kuvvetli oldugu sonucuna ulasiimistir. Moda alt boyutundan sonra ikinci en yliksek anlamli
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iliskininmodelleme alt boyutu ile internet ortaminda plansiz satin alim yapma arasinda oldugu
gorulmektedir. Sonug olarak, H1 hipotezi (H1: Sosyal medya fenomenlerine baglanmislik ile
internet ortaminda plansiz satin alim yapma arasinda pozitif yonde anlamli bir iligski vardir)
dogrulanmistir.

4.5. Coklu Dogrusal Regresyon Analizi

Arastirmada, aciklayici degisken olarak ele alinan sosyal medya fenomenlerine baglanmislik
degiskeninin alt boyutlari olan kagis, moda, taklit etme, modelleme, arzulama ve 6zel esyalara
sahip olmanin, bagimli degisken olan internet lizerinden plansiz satin alim yapma Uzerindeki
etkilerini ayri ayri gérmek icin ¢oklu dogrusal regresyon analizine basvurulmustur.

Sosyal medya fenomenlerine . o
. o Internet lizerinden plansiz satin
baglanmighgin alt boyutlari N ..
alim yapma (Bagimli degisken)

(Bagimsiz degisken)

Sekil 3. Sosyal Medya Fenomenlerine Baglanmisligin, internet Uzerinden Plansiz Satin Alim Yapmayi
Yordamasina iliskin Arastirma Modeli

Arastirmada, ¢oklu dogrusal baglanti probleminin var olup olmadiginin saptanmasinda, her
bagimsiz degisken igin varyans enflasyon faktori (VIF) degerlerine bakilmistir. Literatlirde yer
alan genel kabule gore VIF 10’a esit veya daha biyik oldugunda coklu dogrusal baglanti
probleminin varligindan s6z edilebilir (Albayrak, 2005, s. 110). Allison’a gore ise VIF kesinlikle
2,5 ve altinda olmalidir (Allison, 1999). Her iki varsayima goére de elde edilen korelasyon
tablosunda goriildiigi Gizere degiskenler arasinda ¢oklu dogrusallik probleminin olmadigi ifade
edilebilir.

Analizde birden fazla bagimsiz degisken oldugundan dolayi diizeltiimis R* degeri (Adjusted
R2=,206) dikkate alinmistir. Buna gore, sosyal medya fenomenlerine baglanmislik, bagimli
degisken olan internet tGzerinden plansiz satin alim yapmanin %20’sini agiklamaktadir. ANOVA
tablosuna gore F=17,818; p=<,001 oldugundan, modelde yer alan bagimsiz degiskenlerden en
az bir tanesinin bagimh degisken Uzerinde etkili oldugu sonucuna ulasiimistir. Bagimsiz
degiskenlerin anlamlilik degerine bakildiginda ise lg¢ degiskenin (kagis, moda ve modelleme)
bagiml degisken tzerinde etkili oldugu goérilmustir.

Tablo 6. Kagis (b), Moda (c) Modelleme (d) Taklit (e) Arzulama (f) Ozel Esyalara Sahip Olmanin (g) internet
Uzerinden Plansiz Satin Alim Yapmay! Yordamasina iliskin Regresyon Analizi

Model B s B t AR? F p VIF
Sabit(a) |,446 ,169 2,640 0,206 |17,818 |,009

(b) ,128 ,044 ,146 2,878 ,004 1,257
(c) ,249 ,050 ,253 5,004 <,001 1,255
(d) ,249 ,072 ,186 3,471 <,001 1,410
(e) ,047 ,094 ,025 ,504 ,614 1,226
(f) ,027 ,063 ,022 427 ,669 1,297
(g) ,055 ,072 ,038 ,761 447 1,232
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Tablo 6’ya gore kacis degiskenindeki bir birimlik degisim, internet lizerinden plansiz satin alim
yapma degiskeninde 0,128 birimlik degisime yol agmaktadir. Moda ve modelleme
degiskenlerindeki bir birimlik degisim ise internet Uzerinden plansiz satin alim yapma
degiskeninde 0,249 birimlik degisime yol agmaktadir. Baska bir ifadeyle, moda ve modelleme
degiskenlerinin bagimli degisken lGizerindeki etkisi kagis degiskeninden daha bulyik bir etkidir.
Taklit, arzulama ve 0zel egyalara sahip olma degiskenlerindeki anlamlilik degerlerine
bakildiginda ise bu Ug¢ degiskenin bagimli degisken lzerinde etkili olmadigi goriilmektedir.
Sonug olarak H2, H3, H5 hipotezleri kabul edilmis (sosyal medya fenomenlerine baglanmisligin
kacis, moda ve modelleme alt boyutlari, internet ortaminda plansiz satin alim yapma lzerinde
pozitif ydonde anlamli bir etkiye sahiptir) H4, H6, H7 hipotezleri ise reddedilmistir (sosyal medya
fenomenlerine baglanmighigin taklit, arzulama ve 6zel esyalara sahip olma alt boyutlari,
internet ortaminda plansiz satin alim yapma Uzerinde pozitif yonde anlamli bir etkiye sahip
degildir).

Sonug

Tuketicilerin satin alma kararini degistirmede etkili olabilen sosyal medya fenomenlerinin
hedef kitlesi, onlarin Urettikleri icerikleri gonilll olarak tiiketen sosyal medya kullanicilaridir.
Bu fenomenler, tliketicilerin bir Grinle ilgili bilgi sahibi olmalari, Griintn faydasi ve kullanim
alani hakkinda fikirlerinin olusmasi gibi siireclerde basvurulan kaynaklarin basinda gelmeye
baslamistir. Oyle ki sosyal medya fenomenlerinin gérisleri tiiketiciler icin aile ve arkadaslarin
gorlis ve oOnerilerinden daha dikkate deger hale gelmistir. Tiketiciler, sosyal medya
fenomenlerini kimi zaman glnlik hayatin sorunlarini unutmak, kimi zaman onlar araciligiyla
modayi takip etmek, kimi zaman da onlari kendi hayatlariyla iliskilendirip rol model almak gibi
nedenlerden dolayi takip etmekte ve onlara baghlik géstermektedir.

Arastirma bulgularina gére sosyal medya fenomenlerine baglanmiglik ile internet ortaminda
plansiz satin alim yapma arasinda orta diizeyde ve pozitif yonde anlaml bir iliskinin varhgi, biri
artarken digerinin de arttigina isaret etmektedir. Bunun da otesinde, sosyal medya
fenomenlerine baglanmishgin alt boyutlari incelendiginde, en yiiksek anlamli iliskinin moda alt
boyutu ile internet ortaminda plansiz satin alim yapma arasinda oldugu goriilmektedir. Moda
alt boyutu, Rubin ve Perse’in televizyon programlarini temel alan calismasinda, izleyicilerin
televizyon karakterlerinin goriinimiinden ve giysilerinden nasil etkilendigi seklinde
tanimlanmaktadir (Rubin & Perse, 1987; Yaylagiil, 2017, s. 226). S6z konusu moda alt boyutu
sosyal medya perspektifinden yorumlandiginda, sosyal medya kullanicilarinin takip ettikleri
sosyal medya fenomenlerinin gériiniminden ve giysilerinden etkilenmeleri seklinde ifade
edilebilir. Baska bir ifadeyle, sosyal medya kullanicilarinin takip ettikleri influencerlarin
gorinimiinden ve giysilerinden etkilenmeleri, internet ortaminda plansiz satin alim yapma ile
iliskilidir.

Moda alt boyutundan sonra en kayda deger anlamli iliskiler modelleme ve kacis alt boyutlari
ile internet ortaminda plansiz satin alim yapma arasindadir. Russell vd. (2004) televizyon
mecras! lzerine yaptiklari arastirmada modelleme boyutunu, televizyon izleyicilerinin kendi
hayatlarini, programlarda gordiikleri karakterin yasamiyla iliskilendirme derecelerini ifade
etmek icin kullanmistir (Yaylagul, 2017, s. 226). Benzer sekilde, sosyal medya kullanicilari da
fenomenleri yalnizca vakit gecirmek amaciyla takip etmekle kalmayip, onlari referans alarak
kendi yasamlari ile iliskilendirme egilimi gostermektedir. Arastirma bulgularina gére sosyal
medya kullanicilarinin kendi hayatlarini fenomenler ile iliskilendirme dereceleri (moda boyutu)
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ile internet ortaminda plansiz satin alim yapma davranislari arasinda bir iliskinin varhgi, sosyal
medya fenomenlerinde gorilen Uriin ve markalarin, kullanicilar tarafindan, kendi yasamlarini
iliskilendirdikleri bu diinyaya ulasma araci olarak plansiz sekilde satin alinabilecegi seklinde
yorumlanabilir.

Ote yandan, sosyal medya kullanicilari, sosyal medya fenomenlerini génillii olarak takip
ederek onlara baglhhk gostermektedir. Arastirmalar, kadin kullanicilarin sosyal medya
bagimhlik dizeylerinin erkeklere kiyasla daha ylksek oldugunu géstermektedir (Duygun, 2018,
s. 1371). Yaylagil, sosyal medya fenomenlerine baglanmislik Gzerine yaptigl arastirmada
kadinlarin, erkeklere oranla sosyal medya fenomenlerine moda alt boyutu agisindan daha
baglanmis olduklarini ortaya koymustur (Yaylagil, 2017, s. 229). Bu nedenle, cinsiyet faktori
bu arastirma kapsaminda da degisken olarak incelenmistir. Arastirma bulgularina gére sosyal
medya fenomenlerine baglanmisligin kadinlarda daha fazla goruldigu ifade edilebilir.
Cahsmanin bulgulari, alanyazinda yer alan diger arastirmalarin bulgulari ile uyumludur.
Literatlrde plansiz satin alma davranisi ile cinsiyet arasindaki iliskinin de sorgulandigi pek ¢ok
arastirma bulunmaktadir. Ornegin, Kollat ve Willet yaptiklari arastirmada, plansiz satin alma
davranistile cinsiyet arasinda anlamli bir iliski oldugunu ifade ederek, kadin tiiketicilerin erkek
tuketicilerden daha fazla plansiz satin alma egiliminde olduklari sonucuna ulagsmistir (Kollat &
Willett, 1967). Benzer sekilde bu arastirmada da gore internet (izerinden plansiz satin almanin
kadinlarda daha fazla goruldiglu ortaya konmustur. Sonug¢ olarak hem sosyal medya
fenomenlerine baglanmislik hem de internet Gizerinden plansiz satin alma davranisi ile cinsiyet
arasinda anlamli bir iliskinin varlgi, sosyal medya fenomenlerinin triin ve marka tanitimlarinin
kadin tiiketicilerin plansiz satin alma kararlari Gzerinde erkeklere gére daha etkili olabilecegi
seklinde yorumlanabilir.

Arastirmanin kayda deger bulgularindan biri de kagls, moda ve modelleme bagimsiz
degiskenlerinin internet lGzerinden plansiz satin alim yapma bagimli degiskeni Gizerinde etkili
oldugudur. Ancak moda ve modelleme degiskenlerinin etkisi, kagis degiskeninin etkisinden
daha blyik bir etkidir. Hem korelasyon analizinde hem de regresyon analizinde kagis, moda
ve modelleme alt boyutlarinin 6ne ¢ikmasi, internetten plansiz satin alim yapma ile bu ¢ alt
boyutun birlikte hareket ettiklerini ortaya koymaktadir. Sonuc¢ olarak, sosyal medya
kullanicilari, influencerlarin gériniiminden ve giysilerinden etkilenmekte (moda alt boyutu),
kendi hayatlarini influencerlarin yasamiyla iliskilendirmekte (modelleme alt boyutu) ve
influencerlari takip etmeleri onlara glinliik hayatin sorunlarini unutturdugu icin onlara karsi
bagllik gelistirmektedir (kagis alt boyutu). Bu gibi nedenlerin varhgi da kullanicilari internet
Uzerinden satin alim yapmaya tesvik eden itici glic olmaktadir. Diger bir deyisle, kullanicilarin
sosyal medya fenomenleriyle kurduklari duygusal bag, onlarin iceriklerini sadece izlemekle
kalmayip, ayni zamanda bu fenomenlerin hayat tarzlarini, Grln tercihlerini ve 6nerilerini de
onemsemelerine yol a¢maktadir. Bu tiir bir baglanmishk, kullanicilarin sosyal medya
fenomenlerinin yasamlariyla daha fazla ilgilenmelerine, dolayisiyla plansiz satin alma
davranislarinin ortaya c¢ikmasina yol acgabilmektedir. Cevrimici pazar yerleri ise tiketim
strecini hem kolaylastiran hem de hizlandiran bir faktor olarak plansiz satin alim siirecinde yer
almaktadir.

Bu arastirmada, toplanan veriler belirli bir tarih araliginda toplandigi icin sonuglar ilgili zaman
dilimini yansitmaktadir. Gelecekte vyapilacak olan arastirmalarda, sosyal medya
fenomenlerinin icerik Urettikleri kategoriler (mizah, moda vb.) spesifik hale getirilerek bu
yonde arastirmalar yapilabilir. icerik dretilen ilgili kategoriye o6zel c¢ikarim ve
degerlendirmelerde bulunulabilir. Ote yandan, bu arastirma istanbul ilinde yasayan sosyal
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medya kullanicilari Gzerinde gergeklestirilmistir. Gelecekteki aragtirmalar, farkli sehirlerden ve
kalturlerden olan kullanicilari kapsayip literatiire katki saglayabilir.
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Structured Extended Abstract
Research Background & Problem

Before the popularization of social media platforms, companies generally worked with
traditional celebrities to promote their brands, products or services, but today, with the rapid
development of technology and the greater integration of social media into our lives, social
media influencers have also become an effective strategy in these marketing activities
(Jargalsaikhan & Korotina, 2016, s. 10) Thanks to the sincere and trust-based relationship they
establish with their followers, social media influencers can have the potential to influence
their followers' consumption habits and direct their purchasing decisions with tFhe content
they produce (Bozkurt, 2021, s. 4). The main purpose of using social media influencers as a
marketing tool is to identify influencers with high influence on social media platforms and take
action to ensure that these people support the brand (Akdeniz & Uyar, 2021, s. 1671). In this
context, brands can use social media influencers as a marketing tool to create a feeling of
sincerity and trust in consumers about the products or services they offer. Attachment to the
social media influencers can be summarized as the intensity of social media users'
relationships with the influencers they follow voluntarily.

Impulse buying is classified under four headings by Blythe. According to Blythe’s classification,
some impulse buying phenomena occur completely unplanned. However, some of the
impulse buying processes are purchases made by remembering, some by suggestion, and
some by planned shopping (Blythe, 2005, s. 59). Nowadays, it is possible to add the concept
of impulse buying online to these four different types of impulse buying behavior mentioned
above. According to Karpuz, impulse buying online can be defined as consumers purchasing
products or services that they have not planned in advance in virtual stores or similar shopping
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platforms on the internet. With the growth of e-commerce and the advancement of digital
technologies, such purchasing behaviors have begun to be seen more frequently (Karpuz,
2022, s. 72). This may indicate that, with the increasing impact of online shopping on
consumer behavior, impulse buying should also be considered in a broader context.

Research Methodology

The aim of the research is to reveal whether there is a relationship between attachment to
social media influencers and impulse buying behavior online. Research data was collected by
the researcher between December 5, 2024 and December 25, 2024. The number of
participants surveyed was determined as 390. In the research, two different scales were used.
The first scale is the Attachment to the Social Media Influencers Scale. This scale is the
adaptation of the TV Program Connectedness Scale, which was first developed by Russell,
Norman and Heckler in 2004, to social media by Yaylagil. The scale consists of 6 sub-
dimensions and a total of 16 items (Yaylagil, 2017, s. 225). The Impulse Buying on the Internet
Scale is an adaptation of the The Buying Impulsiveness Scale developed by Rook and Fisher
(1995) to the internet environment by Karpuz and consists of 9 items (Karpuz, 2022, s. 112).
As a result of the factor analysis, 2 items were removed from the scale and were not included
in the analyses.

Research Results

Attachment to the social media influencers differs significantly between men and women. On
the other hand, making impulse buying online also differs significantly according to gender.
There is positive and significant relationship between attachment to social media influencers
and making impulse buying on the internet. Moreover, when the sub-dimensions of
attachment to social media influencers are examined, it is seen that the most significant
relationship is between the fashion sub-dimension and making unplanned purchases on the
internet. When the fashion sub-dimension is interpreted from the social media perspective, it
can be expressed as social media users being influenced by the appearance and clothing of
the social media influencers they follow. On the other hand, attachment to social media
influencers has a positive and significant effect on making unplanned purchases online. When
the significance value of the independent variables was examined, it was seen that three
variables (escape, fashion and modelling) had an impact on the dependent variable.

Conclusion & Discussion

The fact that there is no study in the literature that evaluates the issue of attachment to the
influencers followed on social media and impulse buying on the internet together reflects the
importance of the research. In this research, since the data collected was collected within a
certain date range, the results reflect the relevant time period. In future studies, research can
be conducted in this direction by making specific the categories (humor, fashion, etc.) in which
social media influencers produce content. Specific inferences and evaluations can be made for
the relevant category in which content is produced. On the other hand, this research was
conducted on social media users living in Istanbul. Future research can include users from
different cities and cultures and contribute to the literature.

Kaynakca

295



Akdeniz iletisim | 202. (SAYI) | ...

Akdeniz, P. C., & Uyar, K. (2021). Tiketicilerin Satin Alma Niyetlerinde Sosyal Medya
Fenomenleriile Kurulan Parasosyal Etkilesimin Roli. Erciyes Akademi, 35(4), 1669-
1688. https://doi.org/10.48070/erciyesakademi.1028374

Albayrak, A. S. (2005). Coklu Dogrusal Baglanti Halinde Enkiiclik Kareler Tekniginin Alternatifi
Yanh Tahmin Teknikleri ve Bir Uygulama. Uluslararasi Yénetim iktisat ve isletme
Dergisi, 1(1), 105-126.

Allison, P. D. (1999). Multiple Regression: A Primer (Research Methods and Statistics). Pine
Forge Press.

Amos, C., Holmes, G. R., & Keneson, W. C. (2014). A Meta-Analysis of Consumer Impulse
Buying. Journal of Retailing and Consumer Services, 21(2), 86-97.
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2013.11.004

Anbarl, A. (2022). Sosyal Medya Fenomenlerinin Farkli Sosyo-Ekonomik Diizeydeki
Tiketicilerin Satin Alma Kararlari Uzerindeki Etkisinin Psikolojik Faktérler Araciligiyla
incelenmesi. Pamukkale Universitesi isletme Arastirmalari Dergisi, 9(2), 502-526.
https://doi.org/10.47097/piar.1181837

Arklan, U., & Tuzcu, N. (2019). Dijital Cagin Bir Pazarlama ve Marka iletisim Araci Olarak
Etkileyiciler: Kanaatler, Kriterler ve Takip Nedenleri Uzerine Bir Arastirma. Selguk
iletisim, 12(2), 969-1011. https://doi.org/10.18094/josc.596282

Bas, T. (2005). Anket Nasil Hazirlanir? Nasil Uygulanir? Nasil Degerlendirilir? Segkin Yayinlari.

Bil, E., & Gokge, G. (2022). Tiiketicilerin Plansiz Satin Alma Davranisinin Satin Alma Sonrasi
Pismanlik ve Webrooming Davranisina Etkisi. Business & Management Studies: An
International Journal, 10(1), 208-228. https://doi.org/10.15295/bmij.v10i1.1990

Blythe, J. (2005). Essentials of Marketing (3. bs). Pearson Education.

296



Akdeniz iletisim | 202. (SAYI) | ...

Bozkurt, G. S. (2020). Sosyal Medyada Parasosyal Etkilesim: Sosyal Medya Fenomenlerinin
Tliketicilerin Marka Algisina Etkisinin Degerlendirilmesi [Doktora tezi]. Selcuk
Universitesi.

Bozkurt, G. S. (2021). Pazarlamanin Yeni Silahi Sosyal Medya Fenomenleri: Fenomen
Pazarlamanin Marka Algisina Etkisinin Degerlendirilmesi. 567-579.

Blyukoztirk, S. (2010). Sosyal Bilimler igin Veri Analizi El Kitabi. Pegem Akademi Yayincilik.

Can, S., & Koz, K. A. (2018). Sosyal Medyada Tiiketici Onayl Pazarlama: Instagram Ornegi.
Kurgu, 26(3), 444-457.

Civek, F., & Kilig, S. (2022). Tiiketicilerin Plansiz Satin Alma Niyetlerinin Davranissal Ekonomi
Perspektifinden incelenmesine Dair Bir Saha Arastirmasi. Kamu Ekonomisi ve Kamu
Mali Yénetimi Dergisi, 2(2), 82-110.

Clover, V. T. (1950). Relative Importance of Impulse-Buying in Retail Stores. The Journal of
Marketing, 15(1), 66-70.

Coley, A., & Burgess, B. (2003). Gender Differences in Cognitive and Affective Impulse
Buying. Journal of Fashion Marketing and Management, 7(3), 282-295.
https://doi.org/10.1108/13612020310484834

Constantinides, E., & Stagno, M. C. Z. (2012). Higher Education Marketing: A Study on the
Impact of Social Media on Study Selection and University Choice. International
Journal of Technology and Educational Marketing, 2(1), 41-58.
https://doi.org/10.4018/ijtem.2012010104

Cetinkaya Bozkurt, O., & Séyleyici, G. T. (2017). Sosyal Medya Ve Tiiketici Davranislari iliskisi:
Tiirkiye’deki Sosyal Medya Kullanicilari Uzerine Bir Arastirma. Kesit Akademi Dergisi,

9, 36-54.

297



Akdeniz iletisim | 202. (SAYI) | ...

GCorumlu, B. (2019). Sosyal Medya Reklamlarinin Hedonik Tiiketim Ve Plansiz Satin Alma
Uzerine Etkisi [Yiiksek Lisans Tezi]. Selcuk Universitesi.

Dagistan, M. T., & Akgiil, D. (2023). Online Reklam Degeri Plansiz Satin Alma Davranisini Nasil
Etkiler? Nisantasi Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 11(1), 56-74.
https://doi.org/10.52122/nisantasisbd.1242803

Digital 2024 Global Overview Report. (2024). [Arastirma]. We Are Social Agency.
https://wearesocial.com/uk/blog/2024/01/digital-2024-5-billion-social-media-users/

Duygun, A. (2018). Sosyal Medya Bagimliliginin Tiketici Satin Alma Karar Sirecine Etkisi.
Giimiishane Universitesi iletisim Fakiiltesi Elektronik Dergisi, 6(2), 1351-1375.

Engel, J. F., Kollat, D. T., & Blackwell, R. D. (1968). Consumer Behavior. Holt, Reinhart and
Winston.

Ercis, A., Deligoz, K., & Mutlu, M. (2020). Ogrencilerin Fomo ve Plansiz Satin Alma
Davranislari Uzerine Bir Uygulama. Atatiirk Universitesi iktisadi ve idari Bilimler
Dergisi, 35(1), 219-243. https://doi.org/10.16951/atauniiibd.772544

Gencalp, Z. (2018). Online Alisveriste Plansiz Satin Alma Davranisi: Y Ve Z Kusaklarinin
Karsilastirmasi [Yiiksek Lisans Tezi]. Aydin Adnan Menderes Universitesi.

George, D., & Mallery, P. (2010). SPSS for Windows Step by Step: A Simple Guide and
Reference 17.0 Update. Allyn & Bacon.

Hanehalki Bilisim Teknolojileri (BT) Kullanim Arastirmasi. (2024). Turkiye istatistik Kurumu
(TUIK). https://data.tuik.gov.tr/Bulten/Index?p=Hanehalki-Bilisim-Teknolojileri-(BT)-
Kullanim-Arastirmasi-2024-
53492#:~:text=Son%2012%20ayda%20%C4%B0Onternet%20kullanan,y%C4%B11%C4%

B1nda%20%51%2C7%200ldu

298



Akdeniz iletisim | 202. (SAYI) | ...

Jargalsaikhan, T., & Korotina, A. (2016). Attitude Towards Instagram Micro-Celebrities And
Their Influence On Consumers’ Purchasing Decisions [Master Thesis]. Jonkoping
University.

Karpuz, A. (2022). Otonom Duyusal Meridyen Tepki (ASMR) ve Deneyimsel Pazarlama lliskisi:
Online Alisveris Siteleri Uzerine Bir inceleme [Doktora Tezi]. Marmara Universitesi.

Keskin, S., & Bas, M. (2015). Sosyal Medyanin Tiiketici Davranislari Uzerine Etkisinin
Belirlenmesi. Gazi Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 17(3), 51-69.

Kogyigit, M. (2015). Sosyal A§ Pazarlamasi: Marka Bagliligi Olusturmada Yeni Bir Pazarlama
Stratejisi. Egitim Yayinevi.

Kollat, D. T., & Willett, R. P. (1967). Customer Impulse Purchasing Behavior. Journal of
Marketing Research, 4(1), 21-31. https://doi.org/10.2307/3150160

Koksal Arag, S. (2023). Influencer Marketing. icinde Digital Transformation of Marketing:
Marketing 5.0 (ss. 271-298). Ozgiir Publications.

Maulana, A., & Eckhardt, G. (2007). Just Friends, Good Acquaintances or Soul Mates? An
Exploration of Web Site Connectedness. Qualitative Market Research An
International Journal, 10(3), 227-242.

Mutlu, O. (2024). Online Plansiz Satin Almayi Etkileyen Faktérlerin Uyaran-Organizma-Tepki
“Sor” Modeli Temelinde Dederlendirilmesi [Doktora Tezi]. Anadolu Universitesi.

Odabasl, Y., & Baris, G. (2020). Tiiketici Davranisi. Mediacat.

Oguzlar, A. (2007). istatistiksel Veri Analizi-1: SPSS ve MINITAB Uygulamali (1. bs). Ezgi
Kitabevi Yayinlari.

Ozoglu, B., & Biilbiil, H. (2017). icglidiisel Satin Alma Ve Demografik Ozellikler ile iliskisi:
Teknoloji Ve Giyim Uriinlerinde Karsilastirmali Bir Analiz. Siileyman Demirel

Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 22(3), 769-783.

299



Akdeniz iletisim | 202. (SAYI) | ...

Russell, C. A., & Stern, B. B. (2006). Consumers, Characters, and Products: A Balance Model
of Sitcom Product Placement Effects. Journal of Advertising, 35(1), 7-21.

Senel, M. (2018). Farkli Kithk Mesajlarinin Plansiz Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisi ve
FOMO (Firsatlari Kagirma Korkusu)’nun Araci Rolii [Yiksek Lisans Tezi]. Karabik
Universitesi.

Tanyeri, E., & Toprak, H. (2020). Nifuz Pazarlamasi (Influencer Marketing) ve Satin Alma
Davranisi iliskisi: Sosyal Ag Kullanicilari Uzerinden Bir Arastirma. OPUS International
Journal of Society Researches, 16(31), 4265-4288.
https://doi.org/10.26466/0pus.714203

Tavsancil, E. (2006). Tutumlarin Olgiilmesi ve SPSS ile Veri Analizi (3. bs). Nobel Yayincilik.

Uzgéren, N. (2012). Bilimsel Arastirmalarda Kullanilan Temel ve istatistiksel Yéntemler ve
SPSS Uygulamalari (2. bs). Ekin Basim Yayin.

Verhagen, T., & van Dolen, W. (2011). The Influence of Online Store Beliefs on Consumer
Online Impulse Buying: A Model and Empirical Application. Information &
Management, 48(8), 320-327.

Yaprak, i. (2020). Tiiketicilerin Sosyal Medya Reklamlarina Yénelik Tutumlarinin Plansiz Satin
Alma Davranisi Uzerindeki Etkisi: Algilanan Kalite Ve Marka Sadakatinin Aracilik Rolii
[Doktora Tezi]. Nevsehir Haci Bektas Veli Universitesi.

Yaylagiil, S. (2017). Sosyal Medya Fenomenlerine Baglanmisligin Belirlenmesi: Yiiksekogretim
Ogrencileri Uzerine Bir Uygulama. Adnan Menderes Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii Dergisi, 4(3), 219-235. https://doi.org/10.30803/adusobed.349934

Yildiz, Y. (2014). Tiiketici Davranislari Uzerinde Sosyal Medya Etkileri: Apple ve Samsung

Ornegi. Kastamonu Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 4(2), 5-15.

300



