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Oz Pazarlama diinyasina yeni bir soluk getiren dijital pazarlama, isletmeler arasinda
yaygin bir sekilde tercih edilmektedir. Dijital diinya sayesinde alisveris kavrami da
degismis ve online alisveris ok sik bir sekilde kullamlmaya baslamistir. Sosyal
aglarm sik kullanildigy giindimiizde bu alanlar iizerinden insanlara erisim oldukca
kolaylasmustir.

Arastirmamn  amact Instagram  fenomenlerinin  sosyal medya pazarlamas
kapsaminda yaptiklar: iiriin/mal/hizmet veklamlarimn  Instagram uygulamas
iizerinde tiiketicilerin satin alma mniyetine etkisini arastirmaktir. Bu nedenle
aragtirma kapsaminda, cevrimici anket yontemiyle 315 veri elde edilmistir. Soz
konusu wveriler Kolmogorov-Smirnov, Mann-Whitney U, Kruskal-Wallis H,
Korelasyon, Ki Kare, Sobel testleri ve Spearman korelasyon katsayisi, regresyon
analizleri ile incelenmistir.

Bu calisma fenomen pazarlama kapsaminda Instagram kullamcilarimn  bakis
agisindan yapilan nicel bir arastirmadir. Arastirma sonucu kaynak cekiciliginin
reklama yonelik tutumla aracilik etkisinin oldugunu ve satin alma niyetine etki ettigi
sonucuna varimstir. Kaynak giivenirlili¢ini reklama yonelik tutumla aracilik
etkisine sahip olmadigini fakat satin alma niyeti iizerinde etkili oldugu goriilmiistiir.
Kaynak uzmanlhiGmin reklama yonelik tutuma etki ettigini ve satin alma niyetine
etki ettigi sonucuna varilnustir. Araci degisken olan reklama yonelik tutumun satin
alma niyetine olumlu etkisi oldugu saptanmigtir. Kaynak cekiciligi ve uzmanhgimn,
glivenilirlige gore satin alma niyeti ile daha iliskili oldugu goriilmiistiir.

Anahtar . Dijital Pazarlama, Fenomen, Sosyal Medya, Fenomen Pazarlamasi, Instagram
Kelimeler
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The Effect of Instagram Phenomens on Consumer Purchasing Behavior in
the Age of Digital Marketing

ABSTRACT Marketing methods have revised themselves in the new media field thanks to the
developing technology. Digital marketing, which brings a new breath to the
marketing world, is widely preferred among businesses. Thanks to the digital world,
the concept of shopping has also changed, and online shopping has begun to be used
very often. Nowadays, where social networks are used frequently, access to people
through these areas has become very easy.

The research aims to investigate the effect of product/goods/service advertisements
made by Instagram phenomena within the scope of social media marketing on
consumers’ intention to purchase through the Instagram application. For this reason,
315 data were obtained by the online survey method within the scope of the research.
Data were analyzed with Kolmogorov-Smirnov, Mann-Whitney U, Kruskal-Wallis
H, Korelasyon, Ki Kare, Sobel tests, and Spearman correlation coefficient regression
analyses.

This study is quantitative research conducted from the perspective of Instagram
users within the scope of influencer marketing. As a result of the research, it was
concluded that resource attractiveness has a mediating effect on attitude towards
advertising and affects purchase intention. It has been observed that source reliability
does not mediate attitude toward advertising but affects purchase intention. It has
been concluded that sourcing expertise affects attitude towards advertising and
purchase intention. It has been determined that the attitude towards the
advertisement, which is the mediating variable, positively affects the purchase
intention. Resource attractiveness and expertise were more associated with purchase
intention than reliability.

Anahtar . Digital Marketing, Influencer, Social Media, Influencer Marketing, Instagram
Kelimeler
EXTENDED ABSTRACT

In this study, which deals with the phenomenon of marketing on the axis of digital
marketing, digital marketing practices and methods are mentioned. By referring to the concept
of influencing, the emergence and development of influencer marketing are explained within
the scope of social media marketing of Instagram influencers; The effect of their
product/goods/service advertisements on the Instagram application on consumers' purchase
intention is investigated. The impact of resource attractiveness, reliability, and expertise on
attitude and purchasing behavior towards advertising and the effect of attitudes towards

advertising against purchase intention is mentioned.

This study aims to investigate the effect of the product/goods/service advertisements
influencers make within the scope of social media marketing on consumers' purchasing

intention through the Instagram application. Among the aims of the study are to investigate
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the effect of resource attractiveness, reliability, and expertise on attitudes towards advertising
and purchasing behavior and to reveal the impact of attitudes towards advertising on
purchase intention. The research is a quantitative evaluation made from the perspective of
Instagram users within the scope of influencer marketing. In this context, it is expected that
this study will contribute to the literature and guide the marketing strategies of the enterprises.
In this study, there are 5 variables as resource attractiveness, resource reliability, resource
expertise, attitude towards advertising, and purchase intention. The research model is created
by utilizing the studies of Ohanian (1990); Bruner & Kumar (2000); Michael J. Baker & Gilbert
A. Churchill, Jr. (1977).

The population of the study consists of individuals over the age of 18 throughout
Turkey. The study universe consists of users who are Instagram users and follow Instagram
influencers. Within the scope of the research, 315 people are surveyed online. In order to be
suitable for the universe of the study, the participants are asked whether there is an Instagram
influencer they follow to provide a qualifying question. 76 participants are not considered as
they have not passed the qualification. The 239 participants who have given the capability
show the actual sample size. Based on the sources used in the creation of the research model,

the participants answered the questionnaire consisting of 24 questions online.

The questionnaire consists of two parts. In the first part, selected questions are put
forward to focus on the characteristics of Instagram influencers. In the second part, there are
questions focusing on the attitude towards advertisements via Instagram influencers and their
effect on purchase intention. In addition, as a screening question in the questionnaire, the
demographic characteristics of the participants, the social media tools preferred by the
participants, the time spent on Instagram, and the areas in which Instagram influencers the

participants follow are asked of the participants.

According to the findings, it has been revealed that depending on the demographic
structures of the consumers, consumers are affected differently by the Instagram influencers,
and therefore they affect the attitudes and purchase intentions of the consumers differently. It
has been determined that the characteristics of Instagram influencers strongly relate to the
marital status of consumers. It has been concluded that consumers' marital status, occupation,
and income levels are important factors in their attitudes towards advertising. It has been
observed that age groups are also partially influential in the attitude towards advertising. The
two most important factors in consumers' purchase intentions have been determined as
gender and marital status. Compared to male and female followers and married followers,

single followers positively affect purchasing intent.

According to the findings related to resource attractiveness, it has been revealed that
there is a significant positive relationship between an influencer defined as attractive and an
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attitude towards advertising. Attitude towards advertising has a full mediating effect on
resource attractiveness. As it is understood from the findings about resource attractiveness,
attractive influencers that are compatible with the product or service positively impact the

enterprises' purchasing intention for cooperation.

When the source reliability is examined, it is visible that there is no positive effect
between Instagram influencers and attitude towards advertising and that there is a significant
positive relationship with the purchasing behavior of target consumers. However, source
reliability does not affect the mediation variable. The mediation effect has not been examined
since source reliability is not adequate on both purchase intention and attitude towards
advertising, which is considered a mediation variable. Source reliability is not required in the
mediating effect of attitude towards advertising on purchase intention. As a result of the
findings about source reliability, Instagram influencers, considered reliable by consumers, are

effective in product promotions within the scope of influencer marketing.

According to the findings about resource expertise, there is a positive effect between
an influencer expert in his/her field and attitude towards advertising. The relationship
between the influencers that are experts in their fields and the purchase intention is positive.
Additionally, resource expertise, which has a mediating effect between attitude towards
advertising and purchase intention, is a suitable method for influencer marketing strategy. As
visible via these data, qualified and talented influencers who are experts in their fields, have
knowledge and experience, and positively affect consumers. Instagram influencers with these
features cause positive attitudes towards advertising. With these positive attitudes, Instagram
influencers, which positively influence consumers' purchase intention, should be preferred by

enterprises in promoting their products or services.

As a result of the analyses related to the attitude towards the advertisement, there is a
positive effect between the attitude towards the advertisement, which is accepted as a
mediating variable, and the purchase intention. The positive attitude of consumers towards
advertising is an indicator of purchase intention. Influencer Marketing can advertise and
create content for its followers with the style and unique perspectives of Instagram influencers
with which it is partnered. Businesses should prefer to positively affect the purchase intention
for the advertised product or service by collaborating with Instagram influencers that are

found to be good, pleasant, and positive by their followers.

GIRIS

Hizla gelisen teknoloji ile birlikte geleneksel pazarlama yoOntemlerinden
uzaklasilmistir. Isletmeler, pazarda kalabilmek ve rekabet ortaminda tistiinliik saglayabilmek
icin geleneksel medya yoOntemlerini tercih etmek yerine; yeni medya yontemlerine

yonelmiglerdir. Dijital pazarlama yOntemleri {izerinden pazarlama stratejilerini olusturan

isletmeler, etkili hamleler ile basarili sonuglar elde etmislerdir.
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Geleneksel ve dijital yontemlerden faydalanan markalar, hedef miisterileri ile etkilesim
halinde kalmay: hedeflemektedirler. Mobil cihazlar ve internetin yaygin bir sekilde
kullanildig1 gliniimiiz diinyasinda, pazarlama yoOntemlerine yeni bir soluk getirilme
zorunlulugu ortaya c¢ikmistir. Markalar, hedef tiiketicilerin sosyal medya kullanim
sikliklarinin oldukc¢a yogun oldugunun farkinda olup; sosyal medya araglar1 iizerinden

mevcut ve hedef miisterileri ile uzun soluklu etkilesim kurmay1 hedeflemektedirler (Eti, 2022).

Internet ve teknolojinin diinya genelinde hizla yayginlasmasi sayesinde, pazarlama
stratejilerinde de yeni terimler ortaya ¢ikmistir. Fenomen pazarlama s6z konusu terimlerden
birisi olarak karsmmiza ¢ikmaktadir. Tiiketiciler, yiiksek takipgi sayisma sahip olan
fenomenlerin; yorum, bilgi, tecriibe ve fikirlerinden etkilenerek piyasadaki {iriinler ya da
hizmetler hakkinda bilgi edinerek, tanitilan igerikleri satin alma niyetinde
bulunabilmektedirler. Fenomenlerin siirekli icerik iireterek ve paylasarak takipgileri ile
etkilesim halinde olmasi; isletmeleri harekete gegirerek, ilgili {iriin ya da hizmet alaninda

kendini ispat eden fenomenler ile is birligi yapmaya yoneltmektedir.

Dijital pazarlama ekseninde fenomen pazarlamayi ele alan bu calismada, dijjital
pazarlama uygulama ve yontemlerinden bahsedilmistir. Fenomen kavramina deginilerek,
fenomen pazarlamanin ortaya ¢ikisi ve gelisimi agiklanmis, Instagram fenomenlerinin sosyal
medya pazarlamas:t kapsaminda; yaptiklari {irtin/mal/hizmet reklamlarmin Instagram
uygulamas: {izerinde tiiketicilerin satin alma niyetine olan etkisi arastirilmistir. Kaynak
gekiciligi, giivenirliligi ve uzmanliginin reklama yonelik tutum ve satin alma davranisi
tizerindeki etkisi ile reklama yonelik olan tutumlarin satin alma niyetine kars: etkisinden

bahsedilmistir.

Yapilan calismada kaynak olarak belirtilen Insagram fenomenlerinin uzmanlik,
giivenirlilik ve cekicilik 6zelliklerinin; tanittig1 markanin reklama yonelik tutum ve satin alma
niyetine olan olumlu ya da olumsuz etkisi aragtirilmistir. Bu kapsamda yapilacak ¢aligmalara
iligkin literatiire katki saglanmasi ve isletmelere pazarlama stratejileri agisindan yol gosterici

olmasi agisindan, s6z konusu ¢alisma 6nem arz etmektedir.

Calismada, anket verileri kullanilarak; Instagram fenomenlerinin satin alma niyeti
tizerindeki etkisi arastirlmigtir. Bu kapsamda elde edilen veriler, Sosyal Bilimler Icin
Istatistiksel Paket Programi (Statistical Package for the Social Sciences, SPSS) kullanilarak
analiz edilmistir. Analiz kapsaminda elde edilen ampirik bulgular iizerinden, isletmelerin

pazarlama stratejilerine iliskin gesitli 6nerilerde bulunulmustur.
1. FENOMEN PAZARLAMA (INFLUENCER MARKETING)

Fenomenler, tecriibesi, bilgisi, uzmanhg1 veya takipgileriyle olan iligkisi sebebiyle;

bagkalarinin satin alma kararlarini etkileme giiciine sahip olup; tanitmis oldugu markalar:
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savunan ve onlar1 destekleyen kisiler olarak tanimlanabilirler (Influencer Marketing Hub,
2019).

Fenomenler olaylar1 sosyal medya araglari ile paylasan ve bu kapsamda yasam stilini
ortaya koyan kisilerdir. Sosyal medyada insanlarla iliski kurabilen fenomenler, farkl
platformlarda gesitli karakterle karsimiza c¢ikabilmektedirler (Eti, 2021). Sosyal medya
platformunda tirettigi icerikleri paylasarak popiiler hale gelen, takipgi sayisi fazla olan ve
belirli bir toplulugu veya daha fazlasini etkisi altina alan kisilere fenomen denilmektedir.
Sosyal medya hesaplarini aktif sekilde kullanan s6z konusu kisiler, takipgilerin ilgisini gekmek

i¢in gesitli paylasimlar yapmaktadirlar.

Isletmeler “fenomen (influencer) pazarlama” stratejisinin gerceklestirilmesi amaciyla;
dijital pazarlama g¢aginda en ¢ok tercih edilen platformlardan birisi olan sosyal medyada,
gesitli fenomenlerle calismaktadirlar. Fenomen pazarlama, isletmelerin sosyal medya
fenomenlerine yogunlastigi reklam disi faaliyetler olarak da adlandirilabilir. Diger bir ifadeyle
fenomen pazarlama, insanlari etkileyen sosyal medya fenomenleri araciligiyla; {irtin/hizmetin
tanitilmasidir (Hall, 2016).

Basarili bir fenomen pazarlamasi gerceklestirmek, markanin hedef kitleye daha yakin
ve hedef kitle ile saglikli iliskiler kurmasma baghdir (Patel, 2020). Giintimiiz iletisim
araglarinin etkin bir bi¢cimde kullanimi 6ncesinde, agizdan agiza iletisim yaygindi. Agizdan
agiza iletisim, irtin ve hizmet pazarlamas: agisindan oldukga etkiliydi. Giintimiizde sosyal
medya araglarinin gelismesi, video paylasim araglarinin ve bloglarin ¢ogalmasi, agizdan ¢ikan

ifadelerin ¢ok daha hizli bir bicimde yayilmasina olanak tanimaktadir (Ferguson, 2008).

Markalar, geleneksel reklam ile pazarlama alanina dogrudan ulagsmak yerine; sosyal
medya platformlarinda, iiriin veya hizmetler hakkinda fikirlerini ortaya koyan, genis bir
kitleye hitap eden, yiiksek takipgi sayisina sahip ve giivenilir nitelikteki fenomenleri tercih
etmektedirler (Veirman, Cauberge &Liselot Hudders 2017). Etkileyici pazarlamanin tiiketiciler
tarafindan nasil algilandigini arastiran Ewers (2017) ise ¢alismasinda; tinliiliiler kullanilarak
gerceklestirilen reklamlarin, tiiketicilere giiven vermeme egiliminde oldugunu ortaya
koymustur. Bu duruma neden olarak, tinliilerin marka tanitimlar1 karsihiginda belirli bir {icret
almalar ve ilettikleri mesajlarda, kendi goriislerini yansitmamalar1 ifade edilmektedir. Ancak
fenomen pazarlamada, reklam yiizii haline gelen fenomenlerin; iicret aldiklar1 biliniyor
olmasmna ragmen, tiiketicilerin s6z konusu fenomenleri, {inlii isimlere nazaran daha

ulagilabilir gormektedirler. (Ewers, 2017).

Kisaca fenomen pazarlama, fenomenlerin marka ve friinler ile ilgili kendi
deneyimlerini sosyal medya araciifiyla aktarilmasi olarak tanimlanabilir. Sosyal medya
fenomenlerinin tiiketicilerin satin alma davranislarini olumlu yodnde etkileme giiciinden

istifade etmek isteyen markalar, bu kapsaminda cesitli pazarlama stratejileri kullanirlar:
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a-) Sponsorlu Icerik: Markalarin {iriin veya hizmetlerinin, sosyal medya fenomenleri
tarafindan takipgileri ile paylasilmasidir (Gaid, 2019). Markay1 tanitan fenomenler,

isletmelerin belirli yonergelerine gore hareket etmektedirler.

b-) Uriin veya Hizmet Incelemeleri: Uriin veya hizmeti fenomenlere {icretsiz sunan
markalar, karsilik olarak fenomenlerden iiriin/hizmeti incelemesini ve deneyimlerinden
takipgilerine bahsetmesini talep etmektedirler (Gaid, 2019).

c-) Yarismalar, Hediyeler ve Cekilisler: Sosyal medya fenomenleri, markalar tarafindan
aldig1 hediyeleri takipgileri ile paylasabilirler. Ayrica markalar ile is birligi yaparak, soz
konusu {iriin ya da hizmetleri; takipgilerine ¢ekilis, yarisma veya hediye yolu ile gonderirler.
Fenomenler cekilisler ile daha fazla katilimcr saglamak igin iirettikleri igeriklere; arkadasini
etiketle, gonderiyi begen, gonderiye yorum yap, ilgili sayfalar: takip et, abone ol, gonderiyi
kaydet, paylas vb. zorunluluklar: da dahil ederler (Patel, 2020).

d-) Uriin veya Icerik Is birlikleri: Genellikle fenomenlerin belirli bir marka ad1 altinda,
kendi giyim ve kozmetik {iriinlerinin serilerini olusturmasi olgusu; 6zellikle giizellik ve moda

endiistrilerinde karsimiza ¢ikmaktadir (Gaid, 2019).

e-) Marka Elgiligi: Markalarin uzun siireligine anlasma yaptig1, fenomen ya da tinliiler
ile yapilan ¢alismalardir. Markanin bir nevi yiizii olarak kabul edilebilirler (Bowers, 2019).
Unliilerin geleneksel medyada calistigi gibi fenomenlerin de sosyal medyada bu sekilde

calismasi marka elciligi olarak tanimlanabilir.

f-) Sosyal Medya Hesab: Devralinmasi: Marka, sosyal medya hesaplarma tam erisim
saglamasma izin verecek sekilde, bir fenomen ile anlasma yapar. Sosyal medya hesabini
devralan kisiler, istedikleri zaman istedikleri paylasimlar1 yapabilmektedirler. We Are Social
(2021) raporuna gore; Tiirkiye’de en fazla kullanilan sosyal medya aracinin, Instagram oldugu
ortaya konulmustur. Oldukca fazla sayida kullanim oranina sahip olan Instagram, isletmeler
icin reklam acgisindan sikca tercih edilmektedir. Instagram fenomenlerinin giivenilirligi, dogru

reklam stratejisi agisindan oldukga 6nemlidir.

8-) Kaynak Giivenilirligi: Gonderilen iletinin alicr tarafindan kabul edilen giiven
derecesidir. Fenomen giivenilirligi, ikna ve tutum ile ilgili arastirmalarda biiytik bir rol
oynamaktadir (Ohanian, 1990).

h-) Kaynak Uzmanlig: Mesaj ileten tinlii kisinin; deneyim, bilgi ve tecriibe agisindan
dogru kisi olarak tanimlanmasidir. Ayni zamanda, uzmanlik ve yeterlilik gibi anlamlarla ifade
edilebilir. Fenomen, takipgiler tarafindan uzman ve alaninda bilgili olarak tanmiyorsa; s6z

konusu alan ile ilgili olarak, uzman olmasma gerek yoktur (Erdogan, 1999).

190
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1-) Kaynak Cekiciligi: Kaynakta olan gekicilik, mesaji alan ile olusan benzerlik, begeni ve
asinalik diizeyine gore belirlenir. Tiiketiciler, reklamlarda yer alan tinliileri taniy1p, kendisine
benzettiginde; s6z konusu iinliiyli ¢ekici bulmaktadirlar. Kaynak cekiciligi modelinde,
kaynagin sahip oldugu cekicilik, alic1 ile arasinda olusan benzerlik ve sempati {izerinden
belirlenmektedir. Bu modelin temelinde yatan olgu, tiiketicilerin reklamda kullanilan bir
tinliiyli taniy1p; kendisine benzetmesi ve iinliiye olan sempatisi {izerinden, tinliiniin gekici

hale gelmesidir (Amos, Holmes, & Strutton, 2008).

j-) Reklama Yonelik Tutum: Reklama kars1 tutum, tiiketicilerin maruz kaldig reklamlara
yonelik olumlu veya olumsuz verdigi tepkileri kapsayan, dnceden 6grenilmis bir egilim olarak
ifade edilmektedir (Scott & Lutz, 1989).

k-) Satin Alma Niyeti: Ling vd. (2010) satin alma niyetini; hedef kitlenin bilingli davranis
ve tutumlarinin (tercih ettikleri {iriin veya hizmetinin satin alma niyetinin neden oldugu) bir
birleseni olarak tanimlamaktadir. Satin alma niyeti ve davranisi arasindaki iliski, reklama
maruz kalan bireylerin mevcut fikirlerini temel alarak karar vermesine dayanmaktadir.
Tanitim yapan fenomen kisinin gekiciligi, glivenirligi ve uzmanligi; satin alma niyetini olumlu
ya da olumsuz etkileyebilmektedir. Bu durum tiiketicilerin, reklama kars: olan tutumu da
etkileyebilir. Tiiketicilerin reklama kars1 olan tutumu, satin alma niyetini olumlu ya da

olumsuz etkileyebilmektedir.
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2.2. Arastirmanin Amaci, Onemi, Modeli ve Hipotezleri

Yapilan c¢alismanin amaci, Instagram fenomenlerinin; sosyal medya pazarlamasi
kapsaminda yaptiklar1 irtin/mal/hizmet reklamlarmin, Instagram uygulamasi {izerinden
tiikketicilerin satin alma niyetine olan etkisini arastirmaktir. Kaynak cekiciligi, glivenirliligi ve
uzmanhginin; reklama yonelik tutum ve satin alma davranigi {izerindeki etkisinin
arastirilmasi ile reklama yonelik olan tutumlarin satin alma niyetine kars: etkisinin ortaya
konmasi, yapilan c¢alismanin amaglar1 arasinda yer almaktadir. Arastirma, fenomen
pazarlama kapsaminda; Instagram kullanicilarmin bakis agisindan yapilan nicel bir
degerlendirme niteligi tasimaktadir. Bu gergevede, s6z konusu calismanin literatiire katki
saglamas1 ve isletmelerin pazarlama stratejileri acisindan, yol gosterici nitelikte olmasi
beklenmektedir.

Yapilan ¢alisma modelinde kaynak cekiciligi, kaynak giivenilirligi, kaynak uzmanhg;,
reklama yonelik tutum ve satin alma niyeti olarak 5 degisken yer almaktadir. Bu kapsamda
Ohanian (1990); Bruner & Kumar (2000); Michael J. Baker & Gilbert A. Churchill, Jr.”dan (1977)

B TP
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¢alismalarindan faydalanilarak arastirma modeli olusturulmustur. Calismanin amacina

yonelik hazirlanan, hipotezleri ortaya koyan arastirma modeli Sekil 1’de yer almaktadir.

Reklama Yonelik Tutum

H5

Kaynak Cekiciligi

Kaynak Guvenilirligi

H2 (H2a)

H7 v (W3)

Kaynak Uzmanlig

Sekil 1: Aragtirma Modeli

Arastirma modeli ve literatlirde yapilan arastirmalari esasa alarak, ortaya konulan

hipotezler asagida yer almaktadir:

H1: Kaynak ¢ekiciligi ile satin alma tutumu arasinda istatistiksel olarak anlaml ve

pozitif yonlii bir iliski s6z konusudur.

Hla: Kaynak cekiciligi ile satin alma tutumu arasinda, reklama yonelik tutumun

istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonlii aracilik etkisi s6z konusudur.

H2: Kaynak giivenilirligi ile satin alma tutumu arasinda istatistiksel olarak anlamli ve

pozitif yonlii bir iligki s6z konusudur.

H2a: Kaynak giivenirliligi ile satin alma tutumu arasinda, reklama yonelik tutumun

istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonlii aracilik etkisi s6z konusudur.

H3: Kaynak uzmanlig: ile satin alma tutumu arasinda istatistiksel olarak anlaml ve

pozitif yonlii bir iligki s6z konusudur.

H3a: Kaynak uzmanlg: ile satin alma tutumu arasinda, reklama yonelik tutumun

istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonlii aracilik etkisi s6z konusudur.

H4: Reklama yonelik tutum ile satin alma tutumu arasinda, reklama yonelik tutumun

istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonlii aracilik etkisi s6z konusudur.

H5: Kaynak cekiciligi ile reklama yonelik tutum arasinda, reklama yonelik tutumun

istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonlii aracilik etkisi s6z konusudur.
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Hé6: Kaynak giivenirliligi ile reklama yonelik tutum arasinda, reklama yonelik tutumun

istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonlii aracilik etkisi sz konusudur.

H7: Kaynak uzmanlig: ile reklama yonelik tutum arasinda, reklama yo6nelik tutumun

istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonlii aracilik etkisi sz konusudur.

2.3.Arastirmanin Evreni, Orneklemi, Simirhiliklar, C)lgekleri ve Analiz

Yontemleri

Arastirmanin ana kiitlesini, Tiirkiye genelindeki 18 yas iizerindeki bireyler
olusturmaktadir. Gergeklestirilen c¢alismanin evreni ise Instagram kullanicis1 olan ve
Instagram fenomenlerini takip eden kisilerden olugsmaktadir. Orneklem evreni, temsil edecegi
evrene benzer karakteristiklere sahip ve yeterli sayida kisilerden olusmalidir. Bu agidan ilk
asamada, evrenin temel karakteristiklerinin Orneklem birimlerinde de aranmasi temel
alinmigtir. Diger temel nokta ise evrenden secilecek 6rneklem birimlerinin sayisidir. Orneklem
birimlerinin sayisi, hipotezlerin test edilmesinde kullanilacak istatistiksel yoOntemlere,
arastirmanin gliciine ve arastirmada kabul edilebilir hata paymna baghdir. 18 yas {iistii ve
Instagram fenomenlerini takip eden kisiler, arastirmanin ilerleyen boliimiindeki sorular
cevaplayarak ornekleme dahil edilmislerdir. Yas1 uygun olmayan ve fenomen takip etmeyen

katilimcilarin, anket sorularini cevaplamamasi istenmistir.

Ornekleme yontemi olarak, calismada kolayda ornekleme kullanilmistir. Kolayda
ornekleme yontemi, ana kiitle icerisinden segilecek drnek bireylerin; arastirmay1 yapan kisinin
kendince belirledigi tesadiifi olmayan bir yontem olarak ifade edilebilinir (Hasiloglu, Baran,
& Aydin, 2015).

Aragstirma kapsaminda, Instagram fenomenlerinin tiiketici satin alma davraniglar
incelenmekte olup; tliketici davramislari sadece s6z konusu unsur iizerinden
degerlendirilmemelidir. Bu kapsamda tiiketicilerin gelir seviyesi, mal ve hizmetin niteligi,
fiyati, ikame ya da tamamlayict mal ve hizmetlerin fiyatlar1 da énemli birer unsur olarak
karsimiza c¢ikmaktadir. Calismanin  kisiti, tiiketici davraniglarni  sadece Instagram

fenomenleri tizerinden degerlendirmis olmasidr.

Arastirma kapsaminda, 315 kisiye cevrimigi anket yapilmistir. Yapilan calismanin
evrenine uygun olmasi i¢in katilimcilara “Takip ettiginiz Instagram fenomeni var midir?”
seklinde eleme sorusu sorulmustur. “Hayir” cevabmi veren 76 kisinin anketi, yapilan
aragtirmaya uygun olmadig: icin degerlendirilmemistir. Bu soruya “Evet” cevab1 veren 239
katiimay, ele alman 6rneklem biiytikligiini tegkil etmektedir. Aragtirma modelinde incelenen
unsurlar; kaynak giivenilirligi, kaynak cekiciligi, kaynak uzmanhgi, reklama yonelik tutumun;
tiiketici satin alma niyetine etkisi olarak ifade edilebilir. Bu yiizden yapilan aragtirmanin diger

bir kisit1 ise sadece bahsi gecen kavramlar iizerinden, s6z konusu etkinin degerlendirilmesidir.

B IETYR
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Arastirma modelinin olusturulmasinda faydalamilan kaynaklar esas alinarak; 24 sorudan
olusan anket, ¢evrimici olarak katilicimlar tarafindan yamitlanmistir. Anketler degerlendirilmeye
alinmadan 6nce, anlagilir oldugundan emin olmak icin 6rnek kiitleye benzer niteliklere sahip, 30 kisi ile
pilot anket ¢alismasi yapilmistir. Yapilan pilot anketin amaci, anket sorularimin katilimcilar tarafindan
anlasilir, acik ve net ifadelere sahip olup olmadiklarinin tespit edilmesidir. Sorularin anlasilir olmasina
ragmen; “fenomen” kavraminin yeterince anlasiir olmadif: tespit edilerek, agiklayici bir tanim
eklenmis ve anket formunun son hali olusturulmustur. Anket sorularmin katilimcilar tarafindan

anlasilir oldugundan emin olunduktan sonra, ¢evrimici anket uygulanmuistir.

Yapilan anket iki kissmdan olusmaktadir. Birinci kissmda Instagram fenomenlerin 6zelliklerini
ifade etmek amaciyla secilmis sorular ortaya konmustur. Ikinci kisimda ise Instagram fenomenleri
araciligy ile gerceklesen reklamlara yonelik tutum ve bunlarin satin alma niyetine etkisini ifade eden
sorular yer almaktadir. Ayrica anket sorularinda eleme sorusu olarak; katiimcilarin demografik
oOzellikleri, katilimcilar tarafindan tercih edilen sosyal medya araclari, Instagram’da gegirilen siire ve
Instagram fenomenlerinin hangi alanlarda takip edildigine dair sorularda katihimcilara sorulmustur.
Katilimcilarin anket sorularimi dikkatle okuyarak cevap verdiklerinin anlasilmasi i¢in, ayn1 soru farkl
sekilde tekrar ifade edilmistir. Arastirma modelinden faydalanilarak hazirlanan 24 soru igin 5li likert
tipi 6lgek uygulanmistir. Olgekte yer alan maddeler: “1 kesinlikle katilmiyorum”, “2 katilmiyorum”, “3

kararsizim”, “4 katiliyorum”, “5 kesinlikle katiliyorum” seklinde yer almaktadir. Anket sorularinin

olusturuldugu kaynaklarla ilgili bilgiler Tablo 1’de yer almaktadir.

Tablo 1: Arastirmada Kullarulan Olgekler

Olgek ISf:;eSI Olgek Tipi Yazar (lar)

Kaynak Cekiciligi 5 51i Likert Ohanian (1990)

Kaynak Giivenilirligi 5 51i Likert Ohanian (1990)

Kaynak Uzmanlig1 5 51i Likert Ohanian (1990)

Reklama Yonelik Tutum | 5 5'1i Likert Bruner & Kumar (2000)

Satin Alma Niyeti 4 51 Likert ?f;;};?el J. Baker and Gilbert A. Churchill, Jr.

Kaynak ¢ekiciligi, giivenilirligi, uzmanhgi, reklama yonelik tutum ve satin alma niyeti
degiskenlerinin Kolmogorov-Smirnov testi ile normal dagilima sahip olmadig:
belirlendiginden, s6z konusu degiskenlere iliskin analizlerde parametrik olmayan istatistik
yontemler kullanilmigtir (p<0,05). Kolmogorov-Smirnov testi degiskenlerin dagilimindaki
simetrik olmayan ya da carpiklik ile basiklik yapisini da g6z oniine alarak degiskenin normal

dagilima sahip olup olmadigini genel anlamda test etmektedir.

Tablo 2: Kolmogorov-Smirnov Testi Sounglar:

Kaynak Kaynak Kaynak Reklama Satin alma
cekiciligi giivenilirligi | uzmanhg | yonelik tutum | niyeti
N 224 233 232 222 228
Kolmogorov-Smirnov Z | 1,975 1,714 2,133 1,904 1,748
p: (2-tailed) ,001 ,006 ,000 ,001 ,004

Demografik degiskenlerin diizeylerinde kaynak cekiciligi, giivenilirligi, uzmanhg,

reklama yonelik tutum ve satin alma niyetinin farklihigimni belirlemek icin cinsiyet ve medeni
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durumda Mann-Whitney U testi; Yas, Ogrenim diizeyi, Meslek ve Gelirde ise Kruskal-Wallis
H testi uygulanmistir. Eger bagimlh degiskenler normal dagilima sahip olsaydi, parametrik
olmayan testler yerine; parametrik istatistiksel analizler kullanilacakti. Mann-Whitney U testi
yerine bagimsiz iki grup T testi, Kruskal-Wallis H testi yerine ise tek yonlii Varyans analizi

tercih edilecekti.

Kaynak cekiciligi, giivenilirligi, uzmanhgi, reklama yonelik tutum ve satin alma niyeti
degiskenleri arasindaki dolayli ve dogrudan iliskilerin belirlenmesinde korelasyon katsayilar1
hesaplanmistir. Bu degiskenler normal dagilima sahip olmadigi i¢in dolayli korelasyonlarin
hesaplanmasinda, Spearman korelasyon katsayis1 kullanilmistir. Dogrudan korelasyonlarin
hesaplanmasinda ise kismi korelasyon Kkatsayilar1 hesaplanmistir. Kismi korelasyon
katsayilari, diger tiim bagimsiz degiskenler modelde kalmasi kosuluyla; bir bagimsiz
degiskenin sadece kendisinin, bagimli degisken {izerindeki marjinal katkisin1 ortaya
koymaktadir. S6z konusu katsay1 modelde yer alan bagimsiz degiskenlerin her birisi igin ayr1
ayr1 hesaplanabilmekte olup; ilgili deger ait oldugu bagimsiz degiskenin, diger tiim bagimsiz
degiskenlerin sabit kalmas: kosulu altinda, bagimlh degiskenin ne 6lgiide etkiledigini ortaya
koymaktadir. (Mardikyan, 2005)

Ornegin; y ve x degiskeni arasindaki iliskide, z degiskeninin etkisi var ise bu etkiyi
arindirarak y ve x degiskeni arasindaki dogrudan iliskinin belirlenmesinde asagidaki formdil
yardimi ile kismi korelasyon katsayisi belirlenir. Kismi korelasyon katsayis1 daha fazla

degiskenler arasinda da hesaplanabilir.

Tyx = VyzTxz

Wxz =
’ \/(1 - ryzz)(l - szz)

Istatistik analizlerde ve diger hesaplamalarda SPSS 21.0 istatistik paket programi

kullanilmistir. Analiz sonuglar1 0,05 anlamlilik diizeyine gore yorumlanmuigtir.

3. BULGULAR
3.1.Demografik Analizler

Arastirmaya katilan 315 kisiden, 239"u 6rneklemi olusturmaktadir. Diger katilimailar,
Instagram fenomeni takip etmedikleri igin 6rneklem disinda birakilmiglardir. 239 kisinin 198’1
(%78,9) kadin ve 5311 (21,1) erkek katilimcilardan olusmaktadir. Takipgilerin 6nemli bir kismi1
bekar, 26-35 ya da 18-25 yas arali§inda olup, 6n lisans ya da lisans mezunu, 6zel sektor calisani
ya da 6grenci ve gelir diizeyi 3501-4500 ya da 3500’den az gelir arali§inda olan kisilerdir.
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Tablo 2: Instagram Fenomeni Takipgilerinin Demografik Profili

N % N %
Kadm 198 78,9 Ogrenci 62
Cinsiyet Erkek 53 21,1 Kamu 43
calisani
Evli 90 35,7 Ozel sektor | 81
calisan1
Medeni hal
Bekar 162 64,3 Serbest 4
Meslek
meslek
18-25 80 354 Esnaf
Yas 26-35 106 46,9 Emekli
36-45 34 14,2 Ev hanimi 21
46- 6 2,5 Calismiyor | 19
Tlk+orta 14 55 Diger 12
Lise 72 28,6 -3000 46
Ogrenim | O. 131 52,0 3001-4500 | 50
diizeyi Lisans+Lisa
ns
Lisans tistii | 35 13,9 4501-6000 44
Ogrenci 62 24,8 . 6001-7500 39
Gelir
Kamu 43 17,2 7501-9000 25
calisani
Meslek Ozel sektor | 81 32,4 9001-10500 | 11
calisani
Serbest 4 1,6 10500- 34
meslek

3.2. Olceklerin Gegerlilik ve Giivenilirlik analizi

Olgeklerin gegerlilik ve giivenirliginin degerlendirilmesi icin Cronbach’m alfa degeri

hesaplanir ve asagidaki tablo kullanilarak degerlendirilir.

Tablo 3: Cronbach’in Alfa Degerine Bagli Olgegin Degerlendirilmesi

Cronbach alfa degeri

Olgegin degerlendirilmesi

a <0,40

Giivenilir degildir.

040 < a <0,60

Giivenilirligi diistiktiir.

0,60 < a <0,80

Oldukga giivenilir.

080<a

Yiiksek derecede giivenilir

Olgeklerin her birinin Cronbach alfa degeri 0,80’den daha yiiksektir. Takipgilerin

kaynak cekiciligi, giivenilirligi, uzmanlgi, reklama yonelik tutumlar: ve satin alma niyetleri

son derece gegerli ve giivenilir bir sekilde dlgiilmiistiir.

T —
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3.3. Demografik Degiskenlerin Etkileri

Temel olarak satin almay etkileyen faktorler olan kaynak 6zelliklerinden ve reklama
yonelik tutumdan once, demografik degiskenlerin s6z konusu faktorler tizerindeki etkileri
incelenmistir. Demografik degiskenlerin etki analizi, parametrik olmayan tek yonlii faktor

analizi ile yapilmistir. Bu agidan Mann- Whithney U ve Kruskal Wallis testleri kullanilmistir.

Elde dilen sonuglara gore, tiiketicilerin cinsiyetinin satin alma niyeti ile iliskili oldugu
goriilmektedir. Kadinlarin satin alma niyeti, erkeklere gore Onemli derecede yiiksektir
(p=0,007). Diger taraftan kaynak ¢ekiciligi, giivenilirligi ve uzmanhgy; takipgilerinin cinsiyeti
ile iliskilendirilemez (p>0,05). Takipgilerin reklama yonelik tutumlarin da cinsiyetlerinden

bagimsiz olarak yaklasik ayni diizeydedir (p=0,378).

Tablo 4: Cinsiyetin Tiiketim Faktorleri ile Iligkisi

N Ortalama | Standartsapma | Test P degeri

. Kadin | 176 | 3,03 0,85

Kaynak Cekiciligi Z=-1,056 | 0,291
Erkek | 46 3,19 0,75
Kadin | 182 | 3,09 0,93

Kaynak Giivenilirligi Z=-1,306 | 0,192
Erkek |49 |298 0,75
. Kadin | 182 | 3,31 0,90

Kaynak Uzmanlig: Z=-0,848 | 0,396
Erkek |49 | 341 0,91
Kadin | 173 | 3,24 0,85

Reklama Yonelik Tutum 7=-0,881 0,378
Erkek | 48 3,35 1,06
Kadin | 180 | 3,11 0,99

Satin Alma Niyeti 7=-2,682 0,007*

Erkek | 47 2,68 0,90

*p<0,05

Instagram fenomeni takipgilerinin, medeni durumlar1 6nemli bir faktor olarak ortaya
catkmaktadir. Bekar takipgilerin oraninin, evli olanlara gore yaklasik 2 kat daha fazla oldugu
goriilmektedir. Evli ve bekar olanlar fenomenin ¢ekiciligi, giivenirliligi ve uzmanhgmdan
farkli olarak etkilenmektedir. Bekar takipgilerin fenomen ile ilgili konulardan daha fazla
etkilendikleri goriilmektedir (p=0,378).

Takipgilerin reklama yonelik tutumlarinin da medeni durumlan ile iligkili oldugu
belirlenmistir (p=0,001). Bekar takipcilerin reklama yonelik tutum diizeyleri daha ytiksektir.
Bekar takipgilerin satin alma niyetlerinin de daha yiiksek oldugu sonucuna ulasilmistir
(p=0,037).

Tablo 5: Medeni Durumun Tiiketim Faktorleri ile fliskisi

N Ortalama | Standart sapma | Test P degeri
e Evli 74 2,78 0,85
Kaynak Cekiciligi 7=-3,050 | 0,002*
Bekar 149 | 3,19 0,80
Kaynak Giivenilirligi Evli 79 2,80 0,99 7=-2,522 | 0,012*
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Bekar 153 | 3,20 0,83
Evli 81 3,06 0,91
Kaynak Uzmanhg: 7=-2,872 | 0,004*
Bekar 151 | 3,46 0,88
Evli 77 2,98 0,88
Reklama Yo6nelik Tutum Z=-3,474 | 0,001*
Bekar 145 | 3,40 0,88
Satin Alma Niyeti Evli 76 2,77 1,00 Z=-2082 0,037*
*p<0,05
Takipgilerin  higbir tiiketim faktorii ile yaslar1 arasinda anlamli bir iligki

belirlenememistir (p>0,05). Anlaml bir iliski olmamasina karsin, 18-25 yas grubunun kismen

fenomenin ozelliklerinden (gekicilik, giivenilirlik ve uzmanlik) etkilendigi goriilmektedir. 18-

25 yas grubunun reklama yonelik tutum ve satin alma niyetleri de diger yas gruplarina gore

kismen ytiksektir.

Diger taraftan ileri yas grubunun (46+) kaynaklardan ve 6zelliklerinden en az etkilenen

yas grubu oldugu ortalama puanlarindan goriilmektedir. Benzer sekilde bu ileri yas grubunun

satin alma niyetinde de en diisiik seviyede oldugu belirlenmistir. Ancak bu sonuglar

istatistiksel olarak anlamli degildir.

Tablo 6: Yasin Tiiketim Faktorleri ile Tliskisi

Yas grubu | N Ortalama | Standart sapma | Test P
degeri
18-25 77 1315 0,88
N 26-35 98 |2,98 0,82 Ki-
Kaynak Cekiciligi 0,067
36-45 31 |3,03 0,74 kare=7,152
46- 5 2,28 0,43
18-25 79 1310 0,85
. 12635 104 | 3,10 0,88 Ki-
Kaynak Giivenilirligi 0,457
36-45 32 | 287 1,09 kare=2,602
46- 5 2,64 0,99
18-25 78 |3,36 0,95
5 26-35 104 | 3,34 0,85 Ki-
Kaynak Uzmanlig: 0,540
36-45 34 ]330 0,97 kare=2,158
46- 5 2,76 0,97
18-25 76 | 3,39 0,87
Reklama yonelik | 26-35 97 3,18 0,87 Ki- 0.392
tutum 36-45 32 [3,35 0,93 kare=2,997 '
46- 5 2,84 0,92
18-25 80 |313 1,00
L 26-35 99 297 0,94 Ki-
Satin alma niyeti 0,618
36-45 33 1290 1,03 kare=1,788
46- 5 2,85 1,29

[0 L




AJIT-e Academic Journal of Information Tecnology

2022 Summer/Yaz — Cilt/Vol: 13 - Sayi/Issue: 50
10.5824/ajite.2022.03.005.x

d

olarak degismektedir (p=0,006). Esnaflarin reklama yonelik tutumlar: en yiiksek diizeyde

Instagram fenomeni takipgilerinin sadece reklama yonelik tutumlari mesleklerine bagh

(4,40) ve ev hanimlariin en diisiik diizeyde (2,64) oldugu belirlenmistir.

Tablo 7: Meslegin Tiiketim Faktorleri ile Tligkisi

N Ortalama Standart Test P degeri
sapma
Ogrenci 60 3,22 0,89
Kamu 39 3,06 0,59
calisani
Ozel sektor | 68 3,08 0,83
calisani )
Kaynak Serbest 4 3,00 0,51 Ki-
Cekiciligi meslek kare=1028 | 0,246
Esnaf 2,80 0,28 >
Emekli 2,60 0,56
Ev hanimi | 16 2,60 0,97
Calismiyor | 19 3,15 0,76
Diger 10 2,74 1,31
Ogrenci 59 3,09 0,89
Kamu 38 3,20 0,82
calisani
Ozel sektor | 78 3,06 0,81
calisani
Kaynak = g st 4 2,85 1,11 Ki-
Gilivenilirli 0,611
. meslek kare=6,322
& Esnaf 2,10 1,28
Emekli 2,90 0,14
Evhanimi | 16 2,75 1,15
Calismiyor | 19 3,13 0,88
Diger 10 3,12 1,34
Ogrenci 59 3,32 0,98
Kamu 39 3,53 0,75
calisan
Ozel sektor | 77 3,35 0,88
Kaynak calisanm Ki- 0,503
Uzmanhgr | Serbest 4 3,25 0,34 kare=6,485 ’
meslek
Esnaf 2,80 0,80
Emekli 3,1 0,42
Ev hanimi 17 3,04 0,99
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Calismiyor | 19 3,35 0,90

Diger 8 3,17 1,40

Ogrenci 56 3,26 (a,b) 0,90

Kamu 36 2,97 (a,b 0,95

calisani

Ozel sektor | 73 3,44(a,b 0,78

calisani ;
Rekdama g hest | 4 285(b) | 0,59 K-
yonelik meslek kare=21,68 | 0,006*
tutum 3

Esnaf 3 4,40 (a) 0,69

Emekli 2 3,80 (a,b) 0,00

Ev hammmi | 17 2,64 (b) 0,68

Calismiyor | 19 3,34 (a,b) 1,04

Diger 10 3,50 (a,b) 1,04

Ogrenci 59 3,02 1,00

Kamu 38 3,10 0,97

calisani

Ozel sektor | 74 3,01 0,99

calisani
Satin alma | Serbest 4 2,87 0,92 Ki-
o 0,881
niyeti meslek kare=3,729

Esnaf 3,58 0,72

Emekli 2,87 1,23

Ev hanimi | 16 2,67 0,99

Calismiyor | 19 3,07 0,72

Diger 10 3,17 1,50

*p<0,05

Baz1 gelir gruplarinin reklama yonelik tutum diizeyi diger gelir gruplardan daha

birbirinden farkli etkiye sahiptirler.

Tablo 8: Gelirin Tiiketim Faktorleri ile Iliskisi

yiiksek belirlenmistir (p=0,029). 4501-6000 ve 10500 TL {izeri gelire sahip olan insanlardan
belirgin bir reklama yonelik tutum oldugu gozlenmektedir. Farkli harfe (a,b) sahip diizeyler

N Ortalama Standart Test ’ i

sapma degeri

-3000 41 3,16 0,93
93

3001-4500 | 41 3,07 078

Kaynak Cekiciligi 4501-6000 |40 | 2,84 0,99 Ki-kare=8,666 0,193

6001-7500 |34 | 3,29 0,61

75019000 |23 | 270 0,90

9001-10500 |9 2,93 0,92

[0 L
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10500- 32 3,24 0,61
-3000 41 3,34 0,88
3001-4500 45 2,89 0,99
4501-6000 42 3,18 0,76
Kaynak Giivenilirligi 6001-7500 35 2,96 0,84 Ki-kare=9,172 0,164
7501-9000 25 3,03 0,96
9001-10500 | 9 2,86 0,67
10500- 32 2,91 1,02
-3000 42 3,37 0,05
3001-4500 46 3,20 1,00
4501-6000 39 3,43 0,88
Kaynak Uzmanlig: 6001-7500 35 3,40 0,75 Ki-kare=1,567 0,955
7501-9000 25 3,22 0,83
9001-10500 | 9 3,11 1,22
10500- 32 3,37 0,78
-3000 41 3,31 (a,b) | 0,86

3001-4500 41 3,02 (b) 0,96
4501-6000 39 3,53 (a) 0,80

Reklama Yonelik | 6001-7500 32 3,28 (a,b) | 0,89 .

Thrtitmm 7501-9000 |25 | 2,88(b) | 0,83 W=t R
9001-10500 | 9 | 3,08 (ab) | 0,77
10500- 31 |355@) | 097
-3000 03,09 1,01
3001-4500 | 46 | 2,92 0,95
4501-6000 | 41 | 3,29 0,95

Satin Alma Niyeti 6001-7500 |33 | 3,18 1,15 Ki-kare=10285 | 0,113
7501-9000 |23 | 2,63 1,01
9001-10500 | 9 | 2,63 071
10500- 30 3,03 0,83

*p<0,05

Genel olarak ozetlemek ve tabloda gostermek gerekirse tiiketicilerin demografik
yapilarma bagl olarak, tiiketicilerin Instagram fenomenlerinden farkl sekilde etkilendiklerini
bu yiizden de tiiketicilerin reklama yonelik tutum ve satin alma niyetini farkli etkiledikleri

ortaya ¢ikmustir.

Instagram fenomenlerinin 6zelliklerinin, tiiketicilerin medeni durumu ile kuvvetli bir

etkilesim igerisinde oldugu belirlenmistir.
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Tiiketicilerin medeni durum, meslek ve gelir diizeylerinin reklama yo6nelik
tutumlarinda 6nemli faktorler oldugu sonucu ortaya ¢ikmistir. Yas gruplarmin da kismen

reklama yonelik tutumda etkili oldugu gozlemlenmistir.

Tiiketicilerin satin alma niyetleri tizerindeki en 6nemli iki faktor ise cinsiyet ve medeni
durumlar olarak belirlenmistir. Erkek takipcilere gore kadin takipgilerin ve evli takipgilere

gore ise bekar takipgilerin satin alma niyetinde olumlu etkilendigi sonucu ortaya ¢ikmaistir.

Tablo 9: Kaynak Ozellikleri, Reklama Yonelik Tutum ve Satin Alma Niyetinin Tiiketici Demografisi ile Etkilesimi

REKLAMA | SATIN
KAYNAK KAYNAK KAYNAK - .
. . . . | YONELIK | ALMA
CEKICILIGI | GUVENILIRLIGI | UZMANLIGI L
TUTUM NIYETI
CINSIYET v
MEDENTI L, L, L, L, L,
DURUM
YAS
MESLEK v
GELIR v

3.4. Kaynagin Reklama Yonelik Tutumla iliskisi

Sekil 2’de de gosterildigi gibi kaynagin (Fenomenin) 3 temel yolla reklama yonelik
tutumu etkileyebilecegi belirtilmistir. Fenomenin ¢ekicilik, giivenilirlik ve uzmanlk 6zellikleri
ile Reklama yonelik tutum arasindaki iliski H1, H2 ve H3 hipotezlerinin korelasyon testi ile
miimkiindiir. Olgeklerin elde edilen degiskenlere ait verileri normal dagilim

gostermediginden Spearman korelasyon katsayis1 kullanilmistir.

Reklama ydnelik tutum
H1 A =

Satin

alma

niveti

Sekil 2: Reklama Y&nelik Tutum ile Kaynak Faktorleri

R —
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Tablo 10: Reklama Yénelik Tutum ile Kaynak Faktorlerinin iligkisi

Kaynak Kaynak Kaynak
cekiciligi giivenilirligi uzmanlhig
L Korelasyon katsayis1 ,252(**) ,127 ,208(**)
Reklama Yonelik
Tutum P ,000 ,061 ,002
N 213 219 219

** Korelasyon 0,01 diizeyinde anlaml

Reklama yonelik tutum ile kaynak gekiciligi (r=0,252,p<0,001) ve kaynak uzmanhg:
(r=0,208, p=0,002) arasinda kismen de olsa istatistiksel olarak anlamli pozitif yonlii bir iliski
s0z konusudur. Kaynak giivenilirliginin reklama yonelik tutumla arasinda istatistiksel olarak
anlaml diizeyde iligkili olmadig1 gozlenmektedir (r=0,127, p=0,061). Arastirmanin H1 ve H3
hipotezleri reddedilememistir. Ancak H2 hipotezi reddedilmistir.

3.5. Kaynak ve Reklama Yénelik Tutumun Satin Alma Niyeti le iliskisi

Satin

alma

niyeti

Sekil 3: Kaynak Faktorleri ve Reklama Yonelik Tutum fle Satin Alma Niyeti Tliskisi

Sekil 3.’de de gosterildigi gibi kaynagin (Fenomenin) 3 temel yolla (cekicilik, giivenirlik
ve uzmanlik) ve reklama yonelik tutumla satin alma niyeti arasindaki iliski H4, H5, H6 ve H7
hipotezlerinin korelasyon testi ile miimkiindiir. Olgeklerin elde edilen degiskenlere ait verileri

normal dagilim gostermediginden Spearman korelasyon katsayis1 kullanilmigtir.

Tablo 11: Kaynak Faktorleri ve Reklama Yonelik Tutum Ile Satin Alma Niyeti [liskisi

Kaynak Kaynak Kaynak Reklama yonelik
cekiciligi | giivenilirligi | uzmanhg | tutum
Korelasyon katsayis1 | ,238(**) ,203(*) ,227(*%) A73(*%)
Satin alma
o P ,000 ,002 ,001 ,000
niyeti
N 216 225 225 216

** Korelasyon 0,01 diizeyinde anlaml1

[ o0a
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Kaynagm (Fenomenin) gekicilik, giivenilirlik ve uzmanlik oOzellikleri ile satin alma
niyeti arasinda arasinda istatistiksel olarak diisiik de olsa anlamli pozitif yonlii bir iligki s6z
konusudur. Kaynak ¢ekiciligi (r=0,238, p<0,001) ve Kaynak uzmanhgimn (r=0,227, p=0,001)
Kaynak giivenilirlie gore (r=0,203, p=0,002) satin alma niyeti ile arasinda istatistiksel olarak
anlamli pozitif yonlii bir iliski oldugu gozlenmektedir. Diger taraftan, reklama yonelik
tutumun satin alma niyeti ile ¢ok daha iliskili oldugu belirlenmistir (r=0,473, p<0,001).
Arastirmanin H4, H5, H6 ve H7 hipotezleri reddedilememistir.

3.6.Reklama Yo6nelik Tutumun Satin Alma Niyetine Aracilik Etkisi

Reklama yonelik tutumun aracilik etkisini 6l¢mek icin hiyerarsik regresyon analizi
uygulanmistir. Hiyerarsik regresyon aracilik etkisini 6l¢mek igin siklikla tercih edilen bir
yontemdir. Baron & Kenny, (1986) aracilik etkisini 6l¢gmek amaciyla ti¢ degiskene sahip bir yol
diyagrami tasarlamistir. Baron ve Kenny'nin 3-Degiskenli Yol Diyagraminda 1 degiskenin

arabulucu olabilmesi i¢in {i¢ kosula sahip olmas1 gerekmektedir.

< RACI DEGISKEN

BAGIMSIZ DEGI$KEN

Sekil 4: Baron ve Kenny'nin Uc Degiskenli Yol Diyagrami

e Bagimsiz degisken(ler), varsayilan araci degisken(ler) tizerinde pozitif anlaml bir
etkiye sahiptir. (a yolu),

e Araa degisken(ler) bagimli degisken iizerinde pozitif anlaml bir etkiye sahiptir. (b
yolu),

e a yolu ve b yolu incelendiginde bagimsiz ve bagiml degisken(ler) arasindaki c

yolunun bir 6nemi yoktur (c yolu),

Bu tii¢ regresyon denklemi arabuluculuk modelinin test edilmesini saglar. Bu testin

yapilmasi i¢in 3 denklemden olusmalidir (Baron & Kenny, 1986).

1. Bagimsiz degisken(ler) bagiml degiskeni etkilemelidir.

2. Bagmmsiz degisken(ler) araci degiskeni etkilemelidir.

3. Araa degisken bagimmsiz degiskenlerin de modelde oldugu halde bagiml
degiskeni etkilemelidir.
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Bu kosullarin tamami saglandigi zaman 3. denklemde bagimsiz degiskenin bagimli

degisken lizerinde sahip oldugu etki 1. denklemden az olmalidur.

Araci degisken bagimli ve bagimsiz degisken arasinda gergeklesen iliskinin bir kismini

yahut tamamini gosterebilir. Bir kismini gostermesi kismi aracilik olarak nitelendirilir.

Tamamini gostermesi ise tam aracilik olarak adlandirilir. Tam aracilikta, araci degisken

arasindaki iliski zayifladigindan anlamsizlasir. Kismi aracilikta ise aract degisken bagimsiz ve

bagimlh degisken arasinda gergeklesen iliski zayiflasa da anlamhiligim yitirmez (Yilmaz &
Dalbudak, 2018).

Tablo 11’de gorildiigi gibi 3-degiskenli yol diyagramina gore 3 denklemde sartlar

saglamaktadir;

1.

Bagimsiz degiskenlerden Kaynak cekiciligi (p=0,004) ve uzmanhg1 (p=0,039)
bagimli degisken Satin alma niyeti {izerinde etkilidir. Fakat Bagimsiz
degiskenlerden Kaynak giivenilirligi Satin alma niyeti tizerinde etkili degildir
(p=0,900), (Aract degiskenin Kaynak giivenilirligi iizerindeki etkisinin
belirlenebilmesi i¢in Kaynak giivenilirligi bagimsiz degiskeninin bagiml degisken
satin alma niyeti tizerinde etkili olmasi gerekir.)

Bagimsiz degiskenlerden kaynak cekiciligi (p=0,009) ve kaynak uzmanlig (0,044)
aracilik degiskeni Reklama yonelik tutumu etkilemektedir fakat Kaynak
glvenilirligi aracilik degiskeni iizerinde etkili degildir (p=0,752),

Bagimsiz degiskenlerle birlikte araciik degiskeni de modelde iken aracilik
degiskeni Reklama yonelik tutum bagimli degisken Satin alma niyeti {izerinde
etkilidir (p<0,001).

Bu durumda, araciik degiskeni Reklama yonelik tutumun 3-degiskenli yol

diyagramina gore etki degerlendirmesi soyledir;

[ 06 |

a) Kaynak gekiciliginin Satin alma tizerindeki katkis1 (Katsay1=0,238) anlaml iken
(p=0,004) Reklama yonelik tutumun modele alinmasiyla bu katk:
(Katsay1=0,129) diizeyine inmis ve anlamlihgini kaybetmistir (p=0,095).
Reklama yonelik tutum Kaynak cekiciligi tizerinde tam araciik etkisine
sahiptir.

b) Kaynak giivenilirli§i satin alma niyetini ve aracilik degiskeni olan Reklama
yonelik tutum tizerinde etkili olmadigindan aracilik etkisi incelenemez.

c¢) Kaynak uzmanhgmin Satin alma tizerindeki katkis1 (Katsay1=0,208) anlamh
iken (p=0,039) Reklama yonelik tutumun modele alinmasiyla bu katki
(Katsay1=0,095) diizeyine inmis ve anlamlihgini kaybetmistir (p=0,321).
Reklama yonelik tutum Kaynak uzmanlhg: {izerinde tam aracilik etkisine

sahiptir.
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Baron & Kenny (1986) aracilik testi igin 3 degiskenli yol diyagramina Sobel testi
uygulamasmi da eklemistir. Bagimli ve bagimsiz degisken arasinda olusan iliskiye araci
degiskenin eklenmesiyle gergeklesen iliskinin incelenmesini Sobel testi saglar (Yilmaz &
Dalbudak, 2018).

Sobel testi igin Z test istatistigi hesaplamasi asagidaki esitlikteki gibidir.
xp

/azaﬁz + B20?

a: Denklem 2’deki bagimsiz degiskenlerin araci degisken tizerindeki katkisini,

7 =

Bu esitlikte;

p: Denklem 3’deki araci degiskenin bagimli degisken tizerindeki katkisini,

0Z: Denklem 2'deki bagimsiz degiskenlerin standart hatalarinin karelerini,

05: Denklem 3’deki aracilik degiskeninin standart hatasiin karesini ifade etmektedir.

Degiskenler arasinda olusan dogrusal iliskiyi gosteren hiyerarsik regresyon analizi
sonuglar1 Tablo 4.13’de yer almaktadir. Sobel testi sonuglarina gore Reklama yonelik tutumun
Kaynak gekiciligi iizerinde (p=0,009) ve Kaynak uzmanhg: tizerinde (p=0,028) etkili oldugu

belirlenmistir.

3-degiskenli yol diyagrami degerlendirmesi ve Sobel testi sonuglar1 Reklama yonelik

tutumun aracilik etkisinde ayni sonuglar1 gostermektedir.

Tablo 12: Hiyerarsik Regresyon Analizi

Bagimsiz Standart
.. Katsay1 t p
Degisken hata
Sabit 1,679 ,301 5,582 | <,001
Denklem 1:
o Kaynak
Bagiml o ,238 ,081 2,923 | ,004
deisken: Cekiciligi
Satn Alma | Kaynak 012 [,099  |-125 |,900
Niyeti Giivenilirligi
Kaynak
5 ,208 ,100 2,081 |,039
Uzmanhig:
Denklem 2: | Sabit 2,056 ,305 6,750 | <,001
Bagimh
.. Kaynak
degisken: ol ,206 ,079 2,629 | ,009
Cekiciligi
(Aract
<. Kaynak
degisken) .. |-030 ,096 -317 | ,752
Glivenilirligi
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[ 08

Reklama
o Kaynak
Yonelik . ,200 ,099 2,024 | ,044
Uzmanlig:
Tutum
) Sobel Aracilik =
Sabit 1,098 ,322 3,407 | ,001 . Etkisi
testi Z (p)
Kaynak
. ,129 ,077 1,679 |,095 2,362 (0,009%) | +
Denklem 3: | Cekiciligi
Bagiml Kaynak
_. S L -012 ,091 -127 | ,899 e wx
degisken: Glivenilirligi
Satin Alma | Kaynak
. . ,095 ,095 ,995 1,321 1,909 (0,028%) | +
Niyeti Uzmanhig:
Reklama
Yonelik ,392 ,068 5,788 | <,001
Tutum
*p<0,05

Hipotezlerin tablo halinde sonuglar1 Tablo 12'de verilmistir. Hipotezlerdeki iligki ve
etki ifadeleri onemle ve dikkatle secilmis ve bu kavramlara yonelik belirli uygun analizler
yapilmistir. ilig.ki hipotezleri H1, H2, H3, H4, H5, H6 ve H7 icin korelasyon analizleri ve
aracilik ekisi hipotezleri Hla ve H3a igin 3-degiskenli yol diyagrami ve Sobel testi

uygulanmistir. H2a hipotezi igin aracilik etkisi bagimsiz degiskenin aracilik degisken ve

bagimsiz degisken {izerinde etkili olmadigindan incelenmemistir.

Tablo 13: Hipotezlerin Ret Durumu

H1: Kaynak ¢ekiciligi ile satin alma tutumu arasinda istatistiksel olarak

s0z konusudur.

anlamli pozitif yonlii bir iligski s6z konusudur. RETEDILEMEDI
H2: Kaynak giivenilirligi ile satin alma tutumu arasinda istatistiksel RET

olarak anlaml: pozitif yonlii bir iligski s6z konusudur.

H3: Kaynak uzmanligr ile satin alma tutumu arasinda istatistiksel . .
olarak anlaml pozitif yonlii bir iliski s6z konusudur. RET EDILEMEDI
H4: Reklama yonelik tutum ile satin alma tutumu arasinda istatistiksel

olarak reklama yonelik tutumun pozitif yonlii araciik etkisi sdz | RET EDILEMEDI
konusudur.

H5: Kaynak ¢ekiciligi ile reklama yonelik tutum arasinda istatistiksel

olarak reklama yonelik tutumun pozitif yonlii araciik etkisi sdz | RET EDILEMEDI
konusudur.

Heé: Kaynak giivenirliligi ile reklama yonelik tutum arasinda

istatistiksel olarak reklama yénelik tutumun pozitif yonlii aracilik etkisi | RET EDILEMEDI
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H7: Kaynak uzmanlg ile reklama yonelik tutum arasmda istatistiksel
olarak reklama yénelik tutumun pozitif yonlii aracihk etkisi s6z | RET EDILEMEDI

konusudur.

H1la: Kaynak ¢ekiciligi ile satin alma tutumu arasinda istatistiksel olarak . .
. - o RET EDILEMEDI
reklama yonelik tutumun pozitif yonlii aracilik etkisi s6z konusudur.

H2a: Kaynak giivenirliligi ile satin alma tutumu arasinda istatistiksel
olarak reklama yonelik tutumun pozitif yonlii aracihk etkisi s6z | DEGERLENDIRILMEDI

konusudur.

H3a: Kaynak uzmanlig ile satin alma tutumu arasinda istatistiksel
olarak reklama yonelik tutumun pozitif yonlii aracilik etkisi s6z | RET EDILEMEDI

konusudur.

Sadece Kaynak giivenilirligi ile Reklama yonelik tutum arasinda istatistiksel olarak
anlamli iliski belirlenmemis fakat tiim diger degiskenler arasinda pozitif ve dogrusal anlaml

iliski belirlenmistir.

Reklama yonelik tutumun Kaynak ¢ekiciligi ve Kaynak uzmanhg: {izerinde etkisi
istatistiksel olarak anlamli iken Kaynak giivenilirligi {izerinde istatistiksel olarak anlaml
bulunmamistir. Kaynak uzmanliginin Satin alma {izerinde Denklem 1’deki gibi dogrudan
etkisinin de olmadig1 g6z oniinde bulunduruldugunda Denklem 3’te de anlamli olmasi
beklenemez. Bu sebeple, Reklama yonelik tutumun Kaynak ¢ekiciligi ve Kaynak giivenilirligi

tizerinde tam aracilik etkisi sz konusudur.
SONUC VE ONERILER

Yapilan arastirmanin amaci Instagram fenomenlerinin sosyal medya pazarlamasi
kapsaminda yaptiklari {iriin/mal/hizmet reklamlarinin Instagram uygulamasinin {izerinden
tiiketicilerin satin alma niyetine etkisini arastirmaktir. Kaynak cekiciligi, giivenirliligi ve
uzmanlginin reklama yonelik tutum ve satin alma davranig: tizerindeki etkisi ve reklama
yonelik olan tutumlarin satin alma niyetine karsi etkisi arastirilmistir. Hizla gelisen teknoloji
ile geleneksel pazarlama uygulamalar1 dijital pazarlama uygulama yontemlerine evrilmeye
baslamistir. Dijital pazarlama yo6ntemlerinde en fazla etkiyi sosyal medya araclar
gostermektedir. Bu sebeple markalar, hedef tiiketicilerine yonelik yaptif1 pazarlama
stratejilerini sosyal medya araglar1 {izerinden uygulamaya baslamistir. Hayatimizi
kolaylagtiran ve sosyallesmemize sebep olan sosyal medya uygulamalari sayesinde reklam ve
satis sektoriinde yeni kavramlarin ortaya ¢ikmasina sebep olmustur. Fenomen pazarlamasi da
bunlardan biridir. Markalar sosyal medyada yiiksek takipgi sayisina sahip olan fenomenler ile

is birligi yaparak satis pazarlamasi stratejisi uygulamaktadir.

Bu ¢alismada fenomenleri takip eden sosyal medya kullaniclarin, fenomenlerden ne
derece etkilendigi ve satin alma tutumunda olumlu ya da olumsuz ne tiir tepki gosterdigi

incelenmistir. Aragtirmanin ana kiitlesini Tiirkiye geneli 18 yas iistiinde yer alan bireyler

T —
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kapsamaktadir. Yapilan c¢alismanin evreni Instagram kullanicisi olup, Instagram
fenomenlerini takip eden kisilerden olusmaktadir. Orneklem evreni temsil edecek ayni

karakteristiklere sahip ve yeterli sayida kisiden olusmalidur.

Arastirmada 315 katilimciya gevrimigi anket yapilmistir. Yapilan galismanin evrenine
uygun olmasi igin katilimcilara “Takip ettiginiz Instagram fenomeni var midir?” seklinde
eleme sorusu sorulmustur. “Hayir” cevabini veren 76 kisinin anketi yapilan arastirmaya
uygun olmadig i¢in degerlendirilmemistir. Bu soruya “Evet” cevabi veren 239 katilimcinin

orneklem biiyiikliigiinii olusturmustur.

Elde edilen bulgulara gore kadinlarin satin alma niyeti erkeklere gére 6nemli derecede
daha yiiksektir. Bekar takipgilerin fenomen ile ilgili konularda evli takipgilerden daha fazla
etkilendikleri goriilmektedir. Bekar takipgilerin satin alma niyeti olumlu diizeyde daha
etkilidir. 18-25 yas grubunda yer alan takipgilerin reklama yonelik tutum ve satin alma

niyetleri de diger yas gruplarina gore kismen ytiiksektir.

Kaynak cekiciligi ile ilgili elde edilen bulgulara gore, ¢ekici olarak tanimlanan bir
fenomen ile reklama yonelik tutum arasinda pozitif anlaml bir iliski oldugu ortaya ¢ikmuistir.
Reklama yonelik tutum Kaynak ¢ekiciligi {izerinde tam aracilik etkisine sahiptir. Kaynak
cekiciligi ile ilgili elde edilen bulgulardan da anlasildig: {izere {iriin ya da hizmet ile ilgili
uyumlu olan ¢ekici fenomenler, isletmelerin is birligi i¢in satin alma niyetine olumlu etkisi
olmaktadir. Markalar tiiketicilerin satin alma niyeti etkisini olumlu yonde etkilemek
istedikleri takdirde tiiketiciler tarafindan algilanan gekici fenomenler ile is birligi yaparak
kazang saglayabilirler. Markalarin, tiiketiciler tarafindan giizel/yakisikli, seksi, sik, zarif vb.
ozellikler ile cekici olarak kabul edilen fenomenler ile i birligi yaparak reklama yonelik tutum
arasinda olumlu etkiye neden olarak, tiiketicilerin satin alma niyeti iizerinde olumlu etkiye
sebep olabilmektedir. Fenomen pazarlama stratejisi uygulayacak olan markalarin, tanitti1
iirtin ya da hizmet ile ilgili alaninda gekici oldugu kabul edilen Instagram fenomenleri ile is
ortaklig1 yapmasi, hedef tiiketicilerin satin alma niyetini olumlu etkilemesi bakimindan

Onerilmektedir.

Kaynak giivenilirligi boyutu incelendiginde; Instagram fenomenlerinin reklama
yonelik tutum ile ilgili arasinda olumlu bir etki olmadigini ve hedef tiiketicilerin satin alma
davranigi ile ilgili pozitif anlamli bir iliski oldugu analiz edilmistir. Ancak kaynak giivenilirligi
aracilik degiskeni tizerinde etkili degildir. Kaynak giivenilirligi hem satin alma niyeti, hem de
aracilik degiskeni olarak kabul edilen reklama yonelik tutum tizerinde etkili olmadig: icin
aracilik etkisi incelenmemistir. Satin alma niyetine reklama yonelik tutumun aracilik etkisinde
kaynak giivenirliligine ihtiya¢ duyulmamaktadir. Kaynak giivenilirligi ile ilgili elde edilen
bulgulara soncunda isletmelerin tiiketiciler tarafinda giivenilir oldugu kabul edilen Instagram

fenomenlerinin, {irtin tanitimlarinda yer almasi fenomen pazarlama kapsaminda etkili
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olmaktadir. Buradaki onemli unsurlardan biri; markalarin is birligi yaptif1 Instagram
fenomenlerinin hedef tiiketiciler tarafindan diiriist, algak goniillii, sdziine inanilir, samimi vb.
ozelliklere sahip olan giivenilir olarak tanimlanan kisilerden olmalidir. Fenomen pazarlamada
reklami1 yapilan iiriin ya da hizmetin olumlu ya da olumsuz tiim yonleri ile takipgileri ile
paylasan Instagram fenomenleri tiiketiciler tarafindan giivenilir sayillmasina ve tiiketicilerin
satin alma niyeti iizerinde olumlu etkiye sebep olmaktadir. Fenomenin giivenilir olduguna
kanaat getirildikten sonra reklama yonelik olumlu etkiler olusturulmalidir. Olusturulan
olumlu tutumlar vasitasiyla fenomen takipgilerinin satin alma niyeti {izerinde olumlu etki
etmesine olanak saglanmalidir. Markalarin, hedef tiiketiciler tarafindan giivenilir olarak
tanimlanan fenomenler ile calismasi fenomen pazarlamasi agisindan tercih edilmesi

Onerilmektedir.

Kaynak uzmanlg; ile ilgili elde edilen bulgulara gore; fenomenin alaninda uzman
olmasi ile reklama yonelik tutum arasinda olumlu bir etki vardir. Alaninda uzman olan
fenomenler ile satin alma niyeti arasindaki iliski olumludur. Ayrica reklama yonelik tutum ile
satin alma niyeti arasinda aracilik etkisi olan kaynak uzmanlig: fenomen pazarlama stratejisi
i¢in iyi bir yontemdir. Bu verilerden de anlasildig: izere alaninda uzman olan, bilgi ve tecriibe
sahibi, vasifli, yetenekli fenomenler tiiketiciler tarafindan olumlu etkiye sahiptirler. Bu
Ozelliklere sahip olan Instagram fenomenleri reklama karsi olumlu tutumlara sebep
olmaktadir. Bu sahip oldugu olumlu tutumlar ile tiiketicilerin satin alma niyeti tizerinde
pozitif bir etkiye sahip olan Instagram fenomenleri, markalar tarafindan tiriin veya hizmet
tanitiminda tercih edilmelidirler. Pazarlama alaninda olusan rekabet ortaminda isletmelerin
etkili fenomen pazarlamasi stratejisi yapmasi i¢in alaninda uzman Instagram fenomenleri ile

calismasi Onerilmektedir.

Reklama yonelik tutum ile ilgili analizler sonucunda, araci degisken olarak kabul
edilen reklama yonelik tutum ile satin alam niyeti arasinda olumlu bir etki vardir.
Tiiketicilerin reklama yonelik pozitif yonde tutum sergilemesi satin alma niyetinin
gostergesidir. Fenomen pazarlama is ortaklig1 yapilan Instagram fenomenlerinin kendi tarz ve
kendine 6zgii tavirlar ile takipgileri igin reklam yapabilir, igerik olusturabilir. Isletmelerin,
takipgileri tarafindan reklamlarda yer almasmi iyi, hos ve olumlu bulunan Instagram
fenomenleri ile is birligi yaparak, reklami1 yapilan iiriin ya da hizmete yonelik satn alma

niyetini olumlu yonde etkilemeleri tercih edilmelidir.

Son olarak yapilan ¢alismada daha verimli sonuglarin elde edilmesi i¢in Instagram
fenomenleri ile iletisime gecerek, fenomen pazarlamasi ile ilgili yaptiklari is birligi verileri
toplanabilir. Baska bir secenek olarak fenomen pazarlamasi yapan ajanslarla birlikte
calismalar yiiriitiilebilir. Yapilan ¢alisma Instagram fenomenleri {izerinde durulmaktadir.
Baska calismalarda farkli sosyal aglardaki (Facebook, Twitter, Twitch, YouTube vb. )
fenomenlerin pazarlama g¢alismalar1 incelenebilir. Ya da fenomen pazarlamasi konusunu

daraltarak daha spesifik halde calismalar yapilabilir. Fenomen pazarlama ve fenomenler
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kavrami her gecen giin ragbet gérmekle beraber etkisini artirmaktadir. Bu ytlizden yapilan bu

calisma isletmelere fayda ve literatiire katki saglamasi bakimindan 6nem arz etmektedir.
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EKLER

EK 1. ANKET FORMU

1- Kullandiginiz sosyal medya aracini/araglarini liitfen isaretleyiniz. (Birden fazla

isaretleyebilirsiniz.)

1-

0

4-

Facebook

Twitter

Instagram

YouTube

Pinterest

LinkedIn

SnapChat

Diger (Liitfen belirtiniz.) .........................

8- Takip ettiginiz instagram fenomeni var midir?

1t

Evet 2- [ ] Hayrr

Cevabiniz HAYIR ise Liitfen Anketi Sonlandiriniz.

2

Hangi alanlardaki instagram fenomenlerini takip ediyorsunuz? (Birden fazla

isaretleyebilirsiniz.)

1-

OO0 O

12-
13-
[] 14
[]15-
[]16-
[]17-
[[]1s-

[J1o-
[]20-
[ ]e1-

Giizellik, Kozmetik ve Bakim
Saglikli Yasam
Spor
Kiiltiir ve Sanat
Moda
Gida
Seyahat- Turizm
Bilim ve Teknoloji
Egitim
Ebeveyn-Cocuk
Sosyal Sorumluluk
Mizah
Yemek
Film- Dizi
Hobi ve Eglence
Otomotiv
Dayanikh Tiiketim (beyaz esya, kiiciik ev aletleri vb. )
Saglik Hizmetleri

Hayvan Bakim ve Uriinleri
Ev-Bahge Dekorasyonu ve Ev Tekstili

Yeme- igme Sektorii (restoran, kafe, kuliip vb.)
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[ ]22-  Sanat-Eglence

|:| 0- Diger (Littfen belirtiniz.) .......ccoeeuvveniiiniiiiiieniinennnns
1-
19- Instagramda giinliik ortalama kac saat vakit geciriyorsunuz?

1- en fazla1saat

2- en fazla 2 saat

3- en fazla 3 saat

4- en fazla 4 saat

5- 5 saatten fazla
Attractiveness—-Kaynak Cekiciligi (Takip edilen instagram fenomenlerinin
cekiciligi)
Asagidaki ifadelere ne derecede katildiginizitakip ettiginiz instagram fenomenlerinidiisiinerek

cevaplaymiz. (1- Kesinlikle Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3- Kararsizim, 4-Katiliyorum, 5-

Kesinlikle Katiliyorum)

g =
v 5 g 2 =
¥ 8 S| 5| EE
£2 | Bl 2§
- = >
g £ 5| 5| %3
X 5 % | G
I I IS I T TS
1 | Takip ettigim instagram fenomenleri ¢ekici insanlardir. 1 2 13| 4 5
2 | Takip ettigim instagram fenomenleri sik insanlardir. 1 2 3] 4 5
3 | Takip ettigim instagram fenomenleri giizel/yakisikli insanlardir. 1 2 |3 | 4 5
4 | Takip ettigim instagram fenomenleri zarif insanlardir. 1 2 3] 4 5
5 | Takip ettigim instagram fenomenleri seksi insanlardir. 1 2 |3 | 4 5

Trusthworthiness-Kaynak Giivenilirligi (Takip edilen instagram fenomenlerinin
giivenilirligi)

Asagidaki ifadelere ne derecede katildigimizi takip ettiginiz instagram fenomenlerini diisiinerek
cevaplaymmiz. (1- Kesinlikle Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3- Kararsizim, 4-Katiliyorum, 5-

Kesinlikle Katiliyorum)

%]

g | 2
$2| |58 ¢
= > 0 > s =
c = E - M (=)
7 E S| B 2

S = S| 8 =
XE LR LS
=X & | *| s

1 | Takip etti§im instagram fenomenleri itimat edilecek(soziine 1 2 | 3| 4 5

inanilir)insanlardir.

2 | Takip ettigim instagram fenomenleri agik s6zlii insanlardar. 1 2 | 3| 4 5

3 | Takip ettigim instagram fenomenleri giivenilirinsanlardur. 1 2 |3 | 4 5

4 | Takip ettigim instagram fenomenleri samimi insanlardur. 1 2 |3 ] 4 5

5 | Takip ettigim instagram fenomenleri diiriistinsanlardur. 1 2 13| 4 5
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Expertise - Kaynak Uzmanlig1 (Takip edilen instagram fenomenlerinin uzmanlig)

Asagidaki ifadelere ne derecede katildigimizitakip ettiginiz instagram fenomenlerini diisiinerek
cevaplaymiz. (1- Kesinlikle Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3- Kararsizim, 4-Katiliyorum, 5-

Kesinlikle Katiliyorum)

[

v £ g 5 = g
= 8 | S| g B
H= RS 17} > o=
c = :a' -— 8 =}
= ~ = 7 =
g = S| 8 =
X5 B 5
M| A | H | s M

1 | Takip ettigim instagram fenomenleri alaninda uzmaninsanlardir. 1 2 |3 | 4 5

2 | Takip ettigim instagram fenomenleri tecriibeli insanlardir. 1 2 3] 4 5

3 | Takip ettigim instagram fenomenleri bilgiliinsanlardur. 1 2 |3 | 4 5

4 | Takip ettigim instagram fenomenleri vasifl1 insanlardir. 1 2 3] 4 5

5 | Takip ettigim instagram fenomenleriyetenekliinsanlardir. 1 2 13| 4 5

Attiude - Tutum (Instagram fenomenlerinin reklamda yer almasina yonelik tutum)

Asagidaki ifadelere ne derecede katildiginizitakip ettiginiz instagram fenomenlerinidiisiinerek
cevaplaymmiz. (1- Kesinlikle Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3- Kararsizim, 4-Katiliyorum, 5-

Kesinlikle Katiliyorum)

=
E|:
E| 3| =
= B Bl 2| &5
g g Sl E| ¥ B
$ = S| 8 =
M 5 Mo 5
I N I S B BT
1 | Takip ettigim instagram fenomenlerinin reklamda yer almasim iyi 1 2 | 3| 4 5
bulurum.
2 | Takip ettigim instagram fenomenlerinin reklamda yer almasimi hos 1 2|13 4 5
bulurum.
Takip ettigim instagram fenomenlerinin reklamda yer almasi beni 1 2 | 3| 4 5
* | rahatsiz eder. (Rahatsiz edici bulurum) Hoglanmam.
4 | Takip ettigim instagram fenomenlerinin reklamda yer almasim ilgi 1 2|3 | 4 5
¢ekici bulurum.
5 | Takip ettigim instagram fenomenlerinin reklamda yer almasi beni 1 2 | 3| 4 5
rahatsiz etmez.

Purchase Intention — Instagram fenomenlerinin tanittig: iiriinleri Satinalma Niyeti

Asagidaki ifadelere ne derecede katildigimizitakip ettiginiz instagram fenomenlerini diisiinerek
cevaplaymiz. (1- Kesinlikle Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3- Kararsizim, 4-Katiliyorum, 5-

Kesinlikle Katiliyorum)
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| ¥
) 5 é 2| = g
=2 8 Nl 8| & 3
= > & 2| 35
c = =] i} v O
7 & Sl E| X >
Q= Vi Vi =
X5 M| G
- M | | b M
1 | Takip ettigim instagram fenomenlerinin tanittig: iiriinleri denemek 3 | 4
isterim.
2 | Takip ettigim instagram fenomenlerinin tanittig1 iiriinleri magazada 3 | 4
gordiigiimde almak isterim.
3 | Takip ettigim instagram fenomenlerinin tamittig iiriinleri almak icin 3 | 4
magazalarda bulmaya calisirim.
4 | Takip ettigim instagram fenomenlerinin tanittig iiriinlerin ait oldugu 1 3| 4 5
markanin diger iiriinlerini de denemek isterim.
Cinsiyetiniz?
|:|2- Kadin |:| 2- Erkek

Medeni Haliniz?

|:|1- Evli |:| 2- Bekar

Yasmiz? .............

En Son Bitirdiginiz Okul?

[[]1. ilkokul
|:| 2. Ortaokul

|:| 3. Lise

I:l 4. Onlisans

E 5. Lisans

6. Yiiksek Lisans
|:| 7. Doktora
Mesleginiz?

|:| 1. Ogrenci

Kamu Sektorii Calisan

Serbest Meslek (avukat, mali miisavir vb.)
Esnaf (kuafor vb.)

O
3. Ozel Sektor Calisan1

mp

15

[

=

[

[ o1s

6. Emekli
7. Ev Hanimi
8. Calismiyor

Diger (liitfen belirtiniz) ..........c.ccoovvvviiiiiiniinnnin,
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Hanenizin Aylik Ortalama Gelirini Liitfen Belirtiniz?

[[]1. 1500 vealt

2. 1501-3000
EI 3. 3001-4500

4. 4501-6000
EI 5 6001-7500
[ ]e.  7501-9000
[ ]7.  9001-10500
[ ]10501 ve iizeri




