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Oz

Sosyal medyann bireylerin hayatlarina entegre olmasi ve
bireylerin sosyal medya platformlarimda tiiketici olarak uzun
zaman gegirmesi gibi nedenlerle markalar tiiketiciye ulasmak
adma sosyal medya pazarlamasma agirlik vermislerdir. Bu
kapsamda yapilan pazarlama faaliyetlerinin arasimda marka-
fenomen igbirlikleri 6ne ¢ikmaktadir. Sosyal medyada popiiler,
takipgi sayist fazla, iletisim ve etkilesimi kuvvetli kisiler olarak
tammlanabilen  fenomenlerin  pazarlama  uygulamalarinda
kullanimu, tiriin ve hizmetlerin tiiketici agisindan daha ilgi gekici
ve fark edilir olabilmesi icin kullanilan bir pazarlama
yaklagimidir. Temelde agizdan agiza pazarlamaya dayanan bu
yaklagim, tiiketicileri ikna etme ve harekete gecirme konusunda
etkili ~ goriilmektedir. Bu etkinin, tiiketicilerin demografik
ozelliklerine, sosyal, kiiltiirel altyapilarina, psikolojik faktorlere
gore degiskenlik gOsterdigi diisiiniilmektedir. Bu baglamda
calismanin amaci, sosyal medya fenomen algisina yonelik
psikolojik faktorlerin tiiketicilerin demografik ozelliklerine gore
farkhlagtp farkliasmadigini incelemektir. Arastirma yontemi
olarak anket yontemi tercih edilmis, veriler cevrimici anket ile
toplanmmg, toplam 374 katilmciya ulasimigtir.  Aragtirma
sonuglarina gore, sosyal medya fenomenlerinin etkilerinin
katitlimcilarin  cinsiyetine, yaglarina, medeni durumlarina,
mesleklerine ve sosyal medyada gecirdikleri zamana gore farklilik
gosterdigi saptannustir.
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Abstract

Today, social media has been fully integrated into the lives of
individuals. For this reason, brands have focused on social media
marketing in order to reach and communicate with the consumer.
Among the marketing activities carried out in this context, the
technic that has come to the fore especially in recent years is
brand-influencer collaborations. Influencers can be defined as
people who are popular in social media, have a high number of
followers and influence them, and have high communication and
interaction skills. The use of influencer in marketing approach
used to make the products and services of the brand more
interesting and noticeable for the consumer. This approach is
mainly based on word of mouth marketing and is seen as very
effective in persuading and inducing the consumers. It is thought
that this effect varies according to the demographic characteristics
of consumers and psychological factors. In this context, the aim
of this study is to determine the effects of social media phenomena
such as recognition, reliability, influence, persuasion and
inducing on consumers at different socio-economic levels through
psychological factors. As the research method, the survey method
was preferred among the quantitative methods and the data were
collected with an online survey. In the scope of the survey, a total
of 374 participants were reached and the data obtained from the
questionnaires were analyzed with the SPSS 26 packet program.
According to the results of the research, it has been determined
that social media influencers have a differentiating effect on the
variables of gender, age, marital status, occupation and time
spent in social media on consumers.

Keywords: Marketing, Social Media, Influencer, Psychological
Factors

JEL codes: M31, M39
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1. GIRIS

Sosyal medya; hizli, kolay, 6zgiir, 6zgiin ve dinamik yapisiyla bireylerin iletisim ve etkilesim
ihtiyacim1 karsilamaktadir. Yas, egitim seviyesi, meslek, kiiltiir, ekonomik kosullar fark
etmeksizin her kesimden bireye giin gectikce daha fazla ulasan sosyal medya, son yillarda
hizli bir yayilim gostererek yasamin vazgecilmez bir parcasi haline gelmeye baslamistir. Bu
durum profesyonel hayat1 da etkilemis, is hayatina dair pek ¢ok uygulama sosyal medya ile
entegre hale gelmistir.

Internet kullanimi1 dijital olarak iletisim kurma amaciyla baslamis ancak zaman iginde
bireylerin hem sosyal hayatlarina hem tiiketici davranislarina yon verir hale gelmistir. Bunun
sonucu olarak pazarlama uygulamalar1 da sekil degistirmis ve internet pazarlamayi da
kapsayan bir teknoloji haline dontismiistiir (Goksin, 2017: 2). Bu siirecte pazarlamaya iliskin
bir¢ok uygulama sanal ortamda yapilmaya baslamis, pazarlama kavrami ve uygulamalar:
tarkl1 bir yone dogru evrilmistir. Markalar; reklam, tanitim, kampanya duyurular: gibi birgok
faaliyetini sosyal medya iizerinden yapmaya baslamus, tiiketiciyle sosyal medya yoluyla
iletisim ve etkilesim saglamaya baslamis ve giderek geleneksel medyadan uzaklagmistir.

Sosyal medya pazarlamasi ile markalar kendilerini, iirtin ve hizmetlerini tiiketiciye tanitmak,
marka bilinirliklerini arttirmak amaciyla cesitli yeni yontemlere basvurmaktadirlar. Bu
yontemlerden bir tanesi son yillarda oldukga popiiler bir pazarlama yaklasimi olan sosyal
medyada fenomen kullanimidir. Bu yontem, marka-fenomen is birligi seklinde ilerlemekte ve
takipgi sayisi fazla, takipgilerini etkileme ve ikna etme giicii yiiksek, iletisimi kuvvetli kimseler
olan fenomenlerin marka ile tiiketici arasinda bir koprii gorevi géormesine dayanmaktadr.

Literatiirde sosyal medya fenomenlerinin tiiketiciler tizerindeki etkisini arastiran Khan ve
Phung (2021), Kayhan ve Ozer (2021), Toksar1 ve Miirtitsoy (2021), Sener ve Yiicel (2020),
Gupta vd. (2020), Pop vd. (2020), Hasprova (2020), Semiz ve Zengin (2019), Mlodkowska
(2019), Zak ve Lou ve Yuan (2018), Lim vd. (2017) gibi gesitli ¢calismalar bulunmakla birlikte,
farkli sosyo-ekonomik diizeydeki tiiketicilerin sosyal medya fenomenlerine dair algilarimin
psikolojik faktorler iizerinden degerlendirildigi bir ¢alismaya rastlanmamuistir. Psikolojik
taktorler bireyin kendi iginden kaynaklanan, davranislarini ve kararlarini etkileyen giigtiir. Bu
glig, bireylerin satin alma davranislar1 dahil bir¢ok konuda karar verme mekanizmasina etki
etmekte, davraniglarina yon vermektedir. Bu baglamda, bu calismayla fenomenlerin farkl
sosyo-ekonomik diizeydeki tiiketiciler tarafindan nasil algilandiklarmi, psikolojik faktorlerin
bu algilar1 nasil etkiledigini saptamak amaglanmaktadir. Calismanin sosyal medya
fenomenlerine yonelik algilarin psikolojik faktorler temelinde anlamlandirilmasimna yardimci
olmasi ve farkl bir bakis agis1 kazandirarak literatiirdeki boslugu doldurmasi, isletmelere ise
literatiir ve arastirmada elde edilen bulgular 1s181nda, tiiketicileri anlama, davranislarini
yorumlama konularinda yardimci olmasi ve isletmelerin tiiketicileri ikna siireglerini kapsayan
pazarlama galismalarimi kolaylastiracak bilgiler sunarak katki saglamasi beklenmektedir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Sosyal Medya ve Fenomen Pazarlamasi

Yaratilis olarak gevresini ve olaylari anlayabilmek, anlasabilmek, hatta hayatta kalabilmek i¢in
iletisim kurmaya ihtiya¢ duyan insanoglu, var oldugu ilk giinden itibaren donemin
imkanlarina gore gesitli iletisim araglar1 gelistirmistir. Magara duvarlara resim ¢izmekle

503



Anbarli, A. Sosyal Medya Fenomenlerinin Farkl Sosyo-Ekonomik Diizeydeki Tiiketicilerin Satin Alma
PIAR’2022/9(2) Kararlart Uzerindeki Etkisinin Psikolojik Faktérler Araciligiyla Incelenmesi

baglayan insanoglunun iletisim cabalar1 giiniimiizde hizla gelisen teknoloji ve dijitallesmeyle
birlikte iletisim arag ve yontemlerinin yeniden sekillenmesini ve yorumlanmasini beraberinde
getirmistir (Poyraz, 2016: 61-62). Kiiresellesme ve 6zellikle internet teknolojilerinde yasanan
gelismeler, bireysel ve toplumsal hayati tiim yonleriyle etkileyerek, bireylerin hayat: algilayis
bigimleri, sosyal, kiiltiirel, ekonomik davranislari, gevreyle iliskileri gibi bir¢ok konuya yon
vermis, yeni bir toplumsal ve kiiltiirel yapinin olusmasina zemin hazirlamistir (Sahin ve Firat,
2018: 1).

Dijital devrim olarak da adlandirilan internet kullaniminin artmasiyla zaman ve mesafe
kavramlar1 giderek 6nemini yitirmeye baslamuis, bireyler dil, din, 1rk, kiiltiir gdzetmeksizin
istedikleri an, istedikleri yerde, istedikleri kisiyle kolaylikla iletisim saglayabilir hale gelmis ve
internet giin gectikge hayatlarinin vazgegilmez bir parcasi haline gelmistir (Dikener, 2011:
153). Zaman icinde internet teknolojilerinde yeni uygulamalar ve araglar gelistirilmis ve sosyal
medya gibi yeni kavramlar ortaya ¢ikmistir (Aydin, 2015: 82).

Dijital pazarlamanin en giiglii bileseni olan sosyal medya, zamandan ve mekandan bagimsiz
sekilde, kullanicilarinin fikirlerini, elestirilerini, deneyimlerini fotograf, video, ses dosyasi gibi
cok cesitli igerikler yardimiyla paylasma imkani sunarak, etkilesim ve iletisim kurmalarini
saglayan elektronik platformlar biittintidiir (Kircova ve Enginkaya, 2015: 7; Giigdemir, 2017:
14-15). Ozgiin bir yapiya sahip olan ve geleneksel medya anlayisimin dtesinde 6zellikler
barindiran sosyal medya herhangi bir bireyin kendi istegi dogrultusunda 6zgiir, hizli, ucuz ve
kolay bir sekilde igerik olusturabilmesine ve bu igerigi diger kullanicilar ile paylasarak
etkilesim saglayip sosyallesmesine olanak saglamaktadir (Solmaz vd., 2013: 24-25). Tiim bu
ozellikleriyle sosyal medya, sosyal, ticari, siyasi, is ve egitim hayati gibi yasamin tiim
bilesenlerine yon veren en etkili olusumlardan biri olarak kabul edilmektedir (Alalwan, vd.
2017, 1178).

Pazarlama agisindan ise sosyal medya, markalarin paylasimlari araciligiyla kendilerini genis
kitlelere tanitma imkani bularak tiiketicileri ile iletisim kurmalarina olanak saglayan bir aragtir
(Kotler & Keller, 2018: 620). Yasanan teknolojik gelismelerin bir sonucu olarak interaktif
sistemler, mobil iletisim araglari, kameralar, goriintiilii konusma sistemleri, ¢evrimigi
platformlarla birlikte iletisim ve etkilesimde yeni bir boyut meydana gelmis, boylelikle
iletisim ve etkilesimin en sik ve yogun yasandigl platform olan sosyal medya geleneksel
medyanin oniine ge¢mistir (Gilindiiz, 2016 :44). Olusan bu yeni diizen ise pazarlama sektoriinii
de etkileyip degistirerek yeni uygulama alanlari ortaya ¢ikarmistir. Pazarlamaya iliskin birgok
uygulama dijital ortamda yapilmaya baslamis, pazarlama kavram ve dinamikleri markalar ve
tiiketiciler igin farkli hale gelmistir. Sosyal medya ile iletilen mesajlarin; farkindalik, bilgi
edinme, goriisler, tutumlar, satin alma davranisi ve satin alma sonrasi iletisim ve
degerlendirme dahil olmak {izere tiiketici davranisin gesitli yonlerden etkilemede 6nemli bir
faktor haline gelmesi ise markalar1 sosyal medya pazarlamasini daha etkin kullanmaya
yonlendirmistir  (Cevher, 2019: 35). Bu siirecte markalar geleneksel pazarlama
uygulamalarindan vazgegerek, sosyal medya pazarlamasina agirlik vermeye baglamislar,
boylece daha az maliyetle daha genis bir kitleye ulasma firsat1 yakalamiglardir (Mert, 2019:
1303).

Markalarin tiiketicilerine sosyal aglar tizerinden ulasmak igin benimsedikleri yeni bir
pazarlama stratejisi olarak kabul edilen sosyal medya pazarlamasi; sosyal medya araglar:
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kullanilarak ¢evrim i¢i ortamlarda iiriin/hizmetin goriiniirliigiinii arttirmak amactyla yapilan
bir tiir tutundurma gabasi olarak tanimlanmaktadir. Bu dogrultuda Gunelius (2001: 10) sosyal
medya pazarlamasini, markalarin sosyal paylasim siteleri araciligiyla, tiiketiciye kendini
tanitmak amaciyla kullanilan pazarlama stratejisi olarak tanimlamaktadr.

Sosyal medya pazarlamas tiiketicilere zaman, mekan ve ulasim gibi zorluklar1 bertaraf etme,
markalara ise tiiketiciyle birebir, etkilesimli bir iletisim kurarak, aldigi geribildirimlerle
driin/hizmetlerinde iyilestirme yapabilme, miisteri iliskilerinin gelisimini saglama gibi
sundugu ¢ok sayida ayricalik, kolaylik ve firsat ile giin gegtikge daha ¢ok tercih edilmektedir
(Odabag1 ve Oyman, 2017: 327-328). Bunlara ek olarak tiiketiciler sosyal medya araciligiyla
markalarla ilgili bilgilere kolaylikla ulasabilmekte, paylastiklar1 yorum ve tavsiyelerle diger
tiiketicileri etkileyebilmekte, bdylelikle aktif ve markalar tizerinde s6z sahibi konuma
gelmektedirler. Markalar ise sosyal medyanin diisiik maliyet, kolay erisim gibi
avantajlarindan faydalanarak hedef kitlelerine ulasabilmek, marka iletisimi saglayabilmek,
tiiketicilerin gilivenini ve sadakatini kazanmak gibi faydalar elde etmektedir (Sonmez ve
Tagkiran, 2019: 112). Sosyal medyanin markalar1 daha ulasilabilir ve goriiniir hale getirerek
daha genis kitlelere ulagsmasini saglamasi yeni miisteriler kazanmasma da yardimci
olmaktadir (Wu, 2020: 313). Pazarlama faaliyetlerinin sosyal medya aracilifiyla
gerceklestirilmesi, glintimiizde agirlikli olarak gen¢ kesim olmakla birlikte her yastan
tiiketicinin sosyal medyada daha aktif olmasi nedeniyle geleneksel pazarlamaya gore giin
gectikce daha verimli hale gelmektedir (Senel ve Kilig, 2022: 101).

Tiiketiciler, internet ve Ozellikle sosyal medya sayesinde bir iiriin/hizmet veya marka
hakkindaki bilgilere kolaylikla ulasabilir hale gelmistir. Bu durum tiiketicileri daha bilingli
tiiketim yapmaya yonlendirirken, tiiketicileri anlamaya ve yonlendirmeye ¢alisan markalarin
isini zorlastirmistir. Bu nedenle markalar tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek, onlar1 etkilemek ve
iletisim kurabilmek i¢in internet teknolojilerinden faydalanmaya baslamislardir (Simonson ve
Rosen, 2015: 28). Degisen tiiketici trendi, pazarlama ¢alismalarini da etkileyerek yeni tanitim
ve pazarlama yéntemlerini gerekli hale getirmistir (Oztek vd, 2021: 1054). Bu kapsamda,
markalarin en ¢ok tercih ettikleri tutundurma karmasi eleman1 olan reklam da degiserek,
sosyal medyada fenomen kullanimi gibi son zamanlarda oldukca popiiler olan yeni
uygulamalar tercih edilmeye baslamis, giderek biitiinlesen smirsiz diinya diizeninde,
markalarin hedef kitleye ulasma amagli fenomen kullanimi, bugiiniin en 6énemli pazarlama
yontemlerinden biri haline gelmistir (Alikilig¢ ve Ozkan, 2018: 46).

Fenomen terimi incelendiginde, fikir, diislince ve davranislarina diger insanlara gore daha
fazla deger verilen ve bagkalarin etkileme giicii olan kisi olarak tanimlandig1 ve bu kisilerin
fikir lideri, kanaat onderi, etkileyici vb. sekillerde adlandirildig: goriilmektedir (Avc ve Yildiz,
2019: 86).

Kitleleri etkileme giicli bulunan, takipgileri tarafindan otorite, bilirkisi veya referans olarak
kabul edilen kisilere fenomen; etkileme giiclinii kullanarak takipgilerinin satin alma
davramisini yonlendirerek yapilan pazarlama stratejisine ise fenomen pazarlama adi
verilmektedir. Bagka bir ifadeyle, sosyal medya platformlarinda yiiksek takipci sayul, iletisimi
kuvvetli ve etkileme giicii yliksek olan fenomenlerin yaptiklar1 paylagsimlarla bir iirtin ya da
hizmet hakkindaki deneyimlerini takipgilerine aktarmasi olarak tanimlanabilen fenomen
pazarlama, geleneksel reklamciliktaki tinlii kullanimiyla ayni temele dayanmaktadir (Kiran
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vd., 2019: 103). Tiiketicilerin satin alma davranislarini sekillendiren ve 6nemli 6lgiide etkileyen
bu yaklasim giinden giine basarisin1 kanitlayarak markalarin bu yonde egilim gdstermesine
neden olmustur (Canoz vd. 2020: 74).

Agizdan agiza pazarlamanin dijital ortamdaki yansimasi olarak kabul edilen fenomen
pazarlama ile {iriiniin veya markanin tiiketiciler tarafindan daha fark edilebilir olmas: ve ilgi
cekici hale getirilebilmesi miimkiin olmaktadir (Wei & Wu: 2013: 4). Ciinkii geleneksel medya
ve internet araciligiyla yogun bir bilgi kirliligi ve ¢ok sayida pazarlama mesajina ayn1 anda
maruz kalan glintimiiz tiiketicisi s6z konusu mesajlarin biiyiik c¢ogunluguna kars:
duyarsizlasmakta ve iiriin ve hizmetlere karsi kayitsizlasmaktadir. Boylelikle pazarlama
mesajlarinin ¢ogu bu engele takilmakta ve tiiketiciyi etkileme konusunda yetersiz kalmaktadir
(Gevrek, 2021: 30). Bu nedenle yaygin kullanimiyla tiiketicilerin karar verme stireglerini ve
dolayisiyla tiiketim davraniglarini etkileyen en 6nemli unsurlardan biri olarak goriilen sosyal
medya iizerinden tiiketicilere ulasmak ve bunu fenomenler araciligiyla yapmak giiniimiiz
tiiketicisine ulasmak ve onlar1 etkileyebilmek icin en gecerli yontemlerden biri olarak
goriilmektedir. Ciinkii bilingli veya degil, dahil olduklar1 sosyal gruplar icinde yasayan ve
davraniglarini bu gruplara gore sekillendiren tiiketiciler, tipki yasantilarinda kendilerine
yakin hissederek benzer davraniglar gosterdikleri kisiler gibi, sosyal medyada da aymn
davranist gostererek, kendilerine yakin hissederek takip ettikleri, benzer Ozellikler
tasidiklarin diistindiikleri kisiler ile benzer davranislar gostermeye meyilli olmaktadir. Bu
nedenle tiiketicilere takip ettikleri fenomenler aracilifiyla verilen mesaj, s6z konusu
duyarsizhik ve kayitsizik engeline takilmadan hedef kitleye basarili bir sekilde
ulasabilmektedir. Bunun nedeni tiiketicilerin giivenilir bulduklar1 kaynaklardan gelen
mesajlar1 cok daha pozitif algilamalaridir (Gevrek, 2021: 22).

Fenomenlerin takipgileri ile giivene dayali bir iligki kurmalari, kolay ulasilabilir olmalar1 ve
tiiketiciler tarafindan onaylayici olarak goriilmeleri, aralarinda giiglii bir iletisim ve etkilesim
olmasi, markalarin bu gligten yararlanarak hedef kitleye daha etkili ve hizli bir sekilde
ulagsmasini saglamakta, boylece tiiketici algisini etkileyerek satin alma niyeti olusmasina
zemin hazirlamaktadir (Solomon vd. 2010: 369). Dolayisiyla ihtiyacin farkina varilmasi,
bilginin elde edilmesi, se¢eneklerin degerlendirilmesi, satin alma karar1 alinmasi ve satin alma
sonrast degerlendirmenin yapilmas: (Kotler ve Armstrong, 2012: 147) asamalarindan olusan
tiiketici satin alma karar siirecinin her bir asamasinda sosyal medya fenomenlerinin aktif veya
potansiyel giiglii bir etkisinin oldugu bilinmektedir. Fenomenler agisindan ele alindiginda,
iriin ile ilgili farkindalik yaratmakla baslayan bu siireg, farkli segenekler sunma, tanitim
yapma, Uriinlerle ilgili degerlendirme yaparak tiiketiciyi duygusal olarak da yonlendirme
seklinde devam etmektedir.

2.2. Sosyal Medya Fenomen Algisina Yonelik Psikolojik Faktorlerin Satin Alma Kararlarina
Etkisi

Tiiketicilerin, satin alma karar stirecinde etkilendikleri bireysel ve toplumsal pek ¢ok faktor
bulunmakta ve bireylerin davraruglar1 bu bireysel ve toplumsal faktorlerden etkilenme
dereceleriyle ortaya gikmaktadir (Durmaz vd, 2011: 18). Kisilerin gerek sosyal, psikolojik ve
tizyolojik ihtiyaglarini karsilama, gerekse cevreye veya ait olduklar: sosyal gruplara uyum
saglama giidiisiiyle gesitli faktorlerden etkilenmelerinin ve bunun sonucu olarak diger karar
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ve davraniglarinda oldugu gibi satin alma davranislarinda da degisiklik goriilmesinin dogal
bir durum oldugu diisiiniilmektedir (Islamoglu, 2003: 52-53).

Psikolojik faktorler sosyal birer varlik olan bireylerin kendilerinden kaynaklanan iginde
bulunduklar1 durum, duygu ve diisiinceler, kendilerini nasil hissettikleri gibi davraniglarini
etkileyen unsurlar1 incelemekte (Martins ve Brooks 2010, 84) ve bu unsurlar bireylerin satin
alma davraniglar tizerinde etkili olmaktadir (Bulur, 2017: 12).

Bu calismada tiiketicilerin satin alma kararlar tizerinde etkili oldugu diisiiniilen sosyal medya
fenomenlerinin etkisi psikolojik faktorler araciigiyla agiklanmaya calisiimaktadir. Bu
baglamda arastirma modelinde yer alan psikolojik faktorlerin alt boyutlarina deginilmesinin,
¢alismanin yapisinin ve dayanaginin anlasilmas: agisindan faydali olacag diistiniilmektedir.
Arastirma modelinde psikolojik faktorlere ait 3 alt boyut yer almaktadir. Bu boyutlar,
motivasyon ve algi, 6grenme ve tutum ve inangtir.

- Motivasyon ve Algi: Motivasyon bireyleri davranisa yonelten temel neden olarak

tanimlanabilmektedir. Bu nedenler giidii olarak ifade edilmekte ve giidii bireyi
harekete geciren gii¢ olarak tanimlanmaktadir (Mucuk, 2010: 78). Her birey giinliik
yasaminda gesitli davranislar sergilemekte ve sergilenen bu davraniglar giidiilenme
(motivasyon) sonucunda ortaya ¢ikmaktadir. Bireylerde bir ihtiyacin giderilmesi igin
ortaya ¢ikan gidi, ihtiyag giderilmediginde gerginlik ve huzursuzluk hissi
yasanmasina neden olmaktadir. Yemek yemek icin giidiilenen a¢ birinin yemek
yiyemediginde rahatsizlik hissetmesi (Kellecioglu, 1992: 177) durumu tiiketici
davraniglarinda da paralel sekilde izlenmektedir. Tiiketici davranislarina yon veren ve
tiiketicilerin kararliligini etkileyen en hayati faktor olarak kabul edilen giidiilenme
(iflazoglu ve Tiimkaya, 2008: 62), tiiketiciyi ihtiyacini karsilamaya yonelik harekete
gecirmektedir. Tiiketici satin almay1 gerceklestirdiginde ve ihtiyac1 giderildiginde
gerginlikten kurtulmus olmaktadir (Khan, 2006: 104).
Algilama, bireylerin kendi inang, tutum, kisilik 6zellikleri gibi faktorlerden etkilenerek
sekillenen (Okumus, 2018: 39), kisinin ¢evresindeki olaylari, kisileri, durumlar
yorumlayabilme ve onlar1 anlamli hale getirebilme siireci olarak agiklanmaktadir
(Odabasi ve Barig, 2018: 128). Algilama, her bireyde farklilik gostermekte oldugundan,
tiiketici davranigi baglaminda da bu durum degismemektedir. Tiiketiciye gonderilen
mesajlar her tiiketici tarafindan farklhi sekilde algilanarak kisinin istek ve ihtiyacina
yonelik tutumlar1 yonlendirmekte, dolayisiyla satin alma davranisini etkilemekte, yon
vermektedir (Kog, 2013: 94). Tiiketicinin bir durumu, nesneyi veya mesaji nasil
algiladig1 motivasyonu etkilemekte, bu baglamda motivasyon ve algilama birbirini
destekleyen ve biitiinlesen iki unsur halini almaktadir (Cevher, 2019: 72).

- Ogrenme: Bireylerin tecriibeleri neticesinde davramslarinda olusan degisimler olarak
tanimlanan 6grenme (Kotler, 2000: 173), bireylerin davraniglarini etkileyen ve
yonlendiren faktorlerin basinda gelmektedir (Mucuk, 2017: 80). Tiiketici davranislar:
agisindan ele alindiginda ise 6grenme, bireylerin satin alma karar siirecinde etkin rol
oynayan Onemli bir degisken olup, tutumlarin, degerlerin, sembollerin anlam
kazanmasinda biiyiik bir etkiye sahiptir (Sahin, 2018: 22). Tiiketicilerin zihninde,
gecmiste tecriibe ettikleri bir iiriin/markayla ilgili bir bilgi birikimi olugsmakta, bu
bilgiler tiiketicinin gelecekte o iiriinii/markay: tekrar satin alip almama kararima etki
etmektedir (Yorgancilar, 2015: 16).
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- Tutum ve Inang: Bireylerin davramslarinin olusmasinda énemli rol oynayan tutum,
herhangi bir nesne, marka, iiriin vb ile ilgili bireylerin zihinlerinde meydana gelen
inanglardir. Bu inanglarin, dolayisiyla tutumun olusmasinda bireylerin ge¢miste
edindigi tecriibeler sonucu meydana gelen olumlu veya olumsuz duygular rol almakta
ve bireyin davranislarmi sekillendirmektedir (Elden, 2016: 415). Tutum, kisinin
diisiincelerini ve goriisleri ifade ederken ayni1 zamanda, inang tizerinde de belirleyici
rol oynamaktadir (Quester ve Smart, 1998: 32). Kisilerin deneyimlerinden, gevreleriyle
olan iligkilerinden, ¢evreden edindikleri bilgi, goriis ve karnilardan da etkilenen
tutumlar bir kez olustuktan sonra kolaylikla degistirilememektedir (Keskin ve Bas,
2016: 57). Tiiketicilerin tutum ve inanglari, tirtin ve marka se¢imleri ile satin alma karar
ve davraniglarin1 da 6nemli 6l¢iide etkilemektedir (Arslan, 2003: 98-99).

3. YONTEM

Arastirmada veri toplama yontemi olarak ¢evrimigi anket tercih edilmistir. Veriler 30 Temmuz
- 30 Agustos 2022 tarihleri arasinda, olusturulan ¢evrimigi anketin sosyal medya kanallarinda
dagitilmasiyla kolayda ornekleme yontemi kullanilarak toplanmistir. Bu yontem, verilerin
kolaylikla toplanabilmesi i¢in ulasilmasi kolay kisilerin uygulamaya alimmasini amaglayan,
ozellikle zaman ve maliyet kisidi olan ¢alismalarda siklikla tercih edilmektedir (Kurtulus,
2006: 188). Arastirma Orneklemini sosyal medya fenomeni takip eden katiimcilar
olusturmaktadir. Elde edilen 372 anketin analizinde SPSS 24 paket programi kullanilmigtir.

Anket formu ii¢ boliimden olusmaktadir. Birinci boliim kisilerin demografik o6zellikleri
hakkinda bilgi edinmek amaciyla hazirlanan sorulari igermektedir. Ikinci b&liimde
katiimcailarin sosyal medya platformlarinda gecirdikleri zaman, tercih ettikleri sosyal medya
platform/platformlar1 gibi sosyal medya kullanimlar1 hakkinda bilgi edinme amacli sorular
bulunmaktadir. Ugiincii boliim ise psikolojik faktorleri Slgmek {izere Acemogullari (2020) nin
The Influence of Psychological, Social and Cultural Factors Towards Consumer Buying
Behavior on Online Shopping in Bangkok adli calismasindan konuya uyarlanarak olusturulan
Olgekten olugsmaktadir. Bu ¢alisma igin, Acemogullart (2020)nin tiiketici satin alma
davranisina yonelik psikolojik, sosyal ve kiiltiirel faktorlerin ¢evrimigi aligveriste etkisini
arastirma amaciyla kullandig1 ve her bir faktor ic¢in ayri 6lgegin bulundugu c¢alismasinin
psikolojik faktorler dlcegi esas alinmustir. {1k olarak 4 boyut ve 12 ifade igeren Ingilizce dlgek
Tiirkge’ye gevrilmistir. Orijinal 6lgekte g¢evrimigi aligveris odaginda hazirlanan ifadeler, bu
¢alismanin konusuna uygun sekilde degistirilmis, ifadeler fenomen pazarlama odakta olacak
sekilde diizenlenmistir. Buna ek olarak 4 adet kontrol ifadesi eklenmis ve toplam 16 ifade
iceren bir 0lcek elde edilmistir.

Elde edilen o6lgege ilk olarak gecerlilik ve giivenilirlik ve normallik analizi yapilmis, ardindan
faktor analizi uygulanmis ve Olgege ait 3 boyut elde edilmistir. Bulunan boyutlar ¢alisma
boyunca gerekli analizlere dahil edilmistir. Arastirma kapsaminda toplanan verilere t-testi ve
ANOVA farklilik testleri uygulanmis ve sosyal medya fenomenlerinin farkli sosyo-ekonomik
diizeydeki tiiketiciler tizerindeki etkisinde psikolojik faktorlerin rolii saptanmaya ¢alisilmistir.
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3.1. Arastirmanin Amaci, Modeli ve Hipotezleri

Calismanin amaci, sosyal medyada fenomen algismna yonelik psikolojik faktorlerin
tiiketicilerin demografik 0Ozelliklerine gore farklilagip farklilasmadigini incelemektir.
Aragtirma sorusu ise, “Sosyal medya fenomenlerini algilamaya yonelik psikolojik faktorler
tiiketicilerin demografik ozelliklerine gore farklilagsmakta midir?” olarak belirlenmistir. Bu
soruya yanit aramak tizere, Karaboga ve Cakirkoy (2020), Baser (2020), Yiicel (2017) ve Erdem
(2016)'in c¢aligmalar1 temel alinarak arastirma modeli olusturulmustur. Bagimh degisken
olarak faktor analizi sonucu elde edilen boyutlar (motivasyon, 6grenme, tutum ve inanclar)
goz Oniine alinarak sosyal medya fenomen algisina yonelik psikolojik faktorler belirlenmistir.
Bagimsiz degisken olarak ise tiiketicilerin sosyo-ekonomik o6zelliklerinin alt boyutlarinda
anket formu baz alinarak yas, egitim, meslek, gelir seviyesi, egitim diizeyi gibi demografik
faktorler ve katilimcilarin sosyal medyada gecirdikleri zaman ve tercih ettikleri sosyal medya
platformu degiskenleri bulunmaktadir. Bu baglamda olusturulan arastirma modeli asagidaki
gibidir:

Sosyal Medya
Fenomen Algisina

Tiiketicilerin Sosyo-

Ekonomik Ozellikleri

Yonelik Psikolojik
Faktorler

|| e N7 A
e %;.,’ [ opeme

(] ——
B \
. )
~— Tutum ve

inang
H ~—
— Gelir

— Egitim Duzeyi

| N —
. )

— Meslek
~—

Sosyal

— Medyada
Gegirilen Sire

e —

Kullanilan

Sosyal Medya
Platformu

Aragtirma modeline gore gelistirilen hipotezlere asagida yer verilmistir.
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Aragtirma konusuna iligskin yapilan literatiir taramasi neticesinde yas, meslek, egitim diizeyi,
gelir seviyesi, medeni durum gibi kisinin sosyo-ekonomik durumuna dair ipuglar1 veren
demografik faktorlerin tiiketici davranislarina ve satin alma karar siireglerine etkisini aragtiran
(Karaboga ve Cakirkaya, 2020; Aytas, 2019; Giilay ve Sabuncuoglu, 2014), tiiketicilerin
demografik ozelliklerinin sosyal medya fenomenlerinden etkilenerek satin alinan iiriin ve
hizmetleri belirledigini destekleyen ¢alismalara rastlanmistir (Semiz ve Zengin: 2019; Aytas,
2019; Yaylagiil, 2017). Kisisel faktorlere ek olarak bireylerin sosyal medyada gecirdikleri
zaman ve kullandiklar1 sosyal medya platformlarinin kullarucilart psikolojik olarak
etkileyerek sosyal medya fenomenlerine baghliklarini arttirdii, bu durumun satin alma
kararlarimni etkiledigi goriilmektedir (Yaylagiil, 2017; Tam, 2020)

Bu baglamda, arastirma modeli literatiir destegi goz oniine alinarak diizenlenen arastirma
hipotezleri asagidaki gibidir.

Hi: Sosyal medya fenomenlerini algilamaya yonelik psikolojik faktorlerin motivasyon ve alg:
boyutu cinsiyete gore farklilik gostermektedir.

Hoz: Sosyal medya fenomenlerini algilamaya yonelik psikolojik faktorlerin 6grenme boyutu
cinsiyete gore farklilik gostermektedir.

Hs: Sosyal medya fenomenlerini algilamaya yonelik psikolojik faktorlerin tutum ve inang
boyutu cinsiyete gore farklilik gostermektedir.

Ha: Sosyal medya fenomenlerini algilamaya yonelik psikolojik faktorlerin motivasyon ve algt
boyutu medeni duruma gore farklilik gostermektedir.

Hs: Sosyal medya fenomenlerini algilamaya yonelik psikolojik faktorlerin 6grenme boyutu
medeni duruma gore farklilik gostermektedir.

He: Sosyal medya fenomenlerini algilamaya yonelik psikolojik faktorlerin tutum ve inang
boyutu medeni duruma gore farklilik gostermektedir.

Hy7: Sosyal medya fenomenlerini algilamaya yonelik psikolojik faktorler yasa gore farklilik
gostermektedir.

Hs: Sosyal medya fenomenlerini algilamaya yonelik psikolojik faktorler gelire gore farklilik
gostermektedir.

Ho: Sosyal medya fenomenlerini algilamaya yonelik psikolojik faktorler egitim diizeyine gore
farklilik gostermektedir.

Hio: Sosyal medya fenomenlerini algilamaya yonelik psikolojik faktorler meslege gore farklilik
gostermektedir.

Hii: Sosyal medya fenomenlerini algilamaya yonelik psikolojik faktorler internette gecirilen
siireye gore farklilik gostermektedir.
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Hi2: Sosyal medya fenomenlerini algilamaya yonelik psikolojik faktorler kullanilan sosyal
medya platformuna gore farklilik gostermektedir.

3.2. Verilerin Analizi ve Bulgular

Calismada ilk olarak katilimcilarin sosyo-ekonomik diizeylerini belirlemek ve yorum
yapabilmek adina demografik 6zellikler belirlenmistir. Daha sonra Slgekte yer 8, 11 ve 12
numarali ters kodlu ifadeler diizenlenerek dlgege iliskin faktor analizi, glivenilirlik analizi ve
arastirma amagclarina uygun olarak Ol¢iimlenen t-testi ve ANOVA farklilik testlerine yer
verilmisgtir.

3.2.1. Demografik Faktorlerin Analizi

Tablo 1: Katilimeilarin Demografik Ozelliklerine iliskin Bulgular

Cinsiyet N Yiizde (%) Medeni Durum N Yiizde (%)

Kadin 237 63,4 Bekar 125 33,4

Erkek 137 36,6 Evli 249 66,6

TOPLAM 374 100,0 TOPLAM 374 100,0

Yas Aralig1 N Yiizde (%) Meslek N Yiizde (%)

18-35 184 49,2 Memur 47 12,6

36-45 69 18,4 OzelSektorCalisan: | 119 31,8

46-60 83 22,2 Serbest Meslek 57 15,2

61 ve tizeri 38 10,2 Emekli 66 17,6

TOPLAM 374 100,0 Caligmayor 42 11,2

Egitim Diizeyi N Yiizde (%) Diger 43 11,5

Lise ve alt1 48 12,8 TOPLAM 374 100,0

Universite 247 66 Aylik Gelir N Yiizde (%)

Lisansiistii 79 21,1 0-6500 89 23,8

TOPLAM 374 100,0 6501- 12000 136 36,4
12001- 18000 90 24,1
180001 ve tizeri 59 15,8
TOPLAM 374 100,0

Tablo 1 incelendiginde katilimcilarin %63,4’tintin kadin, %36,6’sinin erkek oldugu, medeni
durum incelendiginde katilimcilarin %33,4"i bekar, %66,6’s1 ise evli oldugu goriilmektedir.
Katilmcilarin meslekleri, yaslar1 ve egitim durumlar1 analize tabi tutuldugunda bazi
gruplarin 6rneklem sayilar1 30'un altinda kalmistir. Bu durum parametrik analiz yapmaya
engel oldugundan, meslek faktoriinde 6grenci grubu ¢alismiyor grubu ile, isci grubu diger
grubu ile, yas faktoriinde 18-25 yas aralig1 26-35 yas araligr ile, egitim durumunda ise
ilkogretim orta 6gretim ile lise ve alt1 ad1 altinda arastirmanin yapisina ve amaglarina engel
bir durum olmadigi igin birlestirilmistir. Bu birlesimlerin sonucunda, %49,2 ile katilimcilarin
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¢ogunlugunu 18-35 yas araligmim olusturdugu oldugu, bu grubu %222 ile 46-60 yas
grubunun, %18,4 ile 35-45 yas grubunun takip ettigi goriilmektedir. Egitim diizeyleri
bakimindan %66 oraniyla en fazla katilimcmin lisans mezunlari oldugu goriilmektedir.
Katilimcilar meslekleri araciifiyla incelendiginde en fazla katihimcmin 31,8 ile 6zel sektor
calisanlar1 oldugu soylenebilmektedir. Aylik gelir géz oniine alindiginda ise ¢ogunlugun
%34,6 ile 6501-12000 gelir diizeyindeki katilimcilardan olustugu ve bu grubu %24,1 ile 12001-
18000 gelir diizeyindeki katihmcilarin takip ettigi goriilmektedir.

Tablo 2: Katillmcilarin Kullandiklar1 Sosyal Medya Platformlarina ve Sosyal Medyada
Gegirilen Siireye Iliskin Betimleyici Analiz

Sosyal Medya Platformu N Yiizde (%) Sosyal Medyada | N Yiizde (%)
Gegirilen Siire

Instagram 282 %25,2 1 saatten az 43 %11,5
Facebook 213 %19,1 1-2 saat 165 %44,1
Youtube 209 %18,7 3-4 saat 110 %29,4
Twitter 170 %15,2 5 saat ve tlizeri 56 %15,0
Tiktok 60 %5,4 TOPLAM 374 %100
Snapchat 54 %4,8

Pinterest 69 %6,2

Diger 60 %5,4

TOPLAM 1117 %100

*Katilimcilarin sosyal medya platformlarina yonelik tercihlerini belirlemek icin sorulan soru ¢oklu yanit
icerdigi igin, tercih edilen sosyal medya platformlarina iliskin N sayis1 6rneklem hacmini ge¢mektedir.

Tablo 2 incelendiginde, katihimcilarin en fazla tercih ettigi sosyal medya platformunun %25,2
ile Instagram oldugu, bunu %19,1 ile Facebook ve %18,7 ile Youtube takip ettigi
gortilmektedir. Sosyal medyada gegirilen zaman incelendiginde ise katilimcilarin %44,1 gibi
biiyiik bir oranla giiniin 1-2 saatini sosyal medya platformlarinda gegirdikleri goriilmektedir.

3.2.2. Psikolojik Faktorlere fliskin Olcege Uygulanan Faktor Analizi

Sosyal bilimler alaninda 6lgek ifadelerinin dogrudan o6l¢limlenememesi nedeniyle, ifadeler
arasindaki iligkiler saptanirken, bu ifadeleri tanimlayan davranis ve tutumlar gruplara
dontistiiriilerek dlgekler gelistirilmektedir (Durmus vd. 2010: 73). Faktor analizi ise ayn1 amaci
guderek, veriler arasindaki iliskileri esas alarak verilerin anlamli ve Ozet bir sekilde
sunulmasini saglayan ¢ok degiskenli bir istatistiksel analiz tiirtidiir (Kurtulus, 2006: 397).

Faktor analizi yapilmadan once, verilerin yap1 olarak anlasilmasi, drneklem yeterliliginin
goriilmesi ve Olgegin faktor analizine uygunlugunun ortaya koyulmas: amaciyla KMO ve
Bartlett’s testleri yapilmaktadir. Bir dlgegin faktor analizine uygun oldugunu gosteren iki
deger bulunmaktadir. Bu degerlerden biri KMO katsayisinin 0,50’den yiiksek ve 1’e yakin
olmasi (Malhotra ve Birks, 2006: 261), Bartlett’s testinde ise anlamliligin p<0,05
olmasidir(Durmus vd, 2013: 80). Calismada kullanilan 6lgege iliskin KMO katsayist ve p
anlamlilik degeri bahsedilen sinirlar igerisinde olup, elde edilen degerlere Tablo 3’iin altinda
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yer verilmistir. Bu degerler, 6lgege iliskin degiskenler arasinda korelasyonun var oldugunu ve

verilerin faktor analizine elverigli oldugunu gostermektedir.

Faktor sayisini saptamak adma 6z deger 1 olarak belirlenmistir. Bu deger, her bir faktor

tarafindan agiklanan varyans degerini, yani faktorle iligkili olan varyans miktarmi

gostermektedir ve saglikli bir sonuca ulagabilmek icin bu degerin 1 olarak belirlenmesi uygun
gortilmektedir (Nakip, 2003: 411). Deger belirlendikten sonra uygulanan faktor analizi
sonucunda toplam varyansin %77,756’sin1 agiklayan 6z degeri 1'den biiytiik olan 3 adet faktor

bulunmustur.

Tablo 3: Rotasyona Tabi Tutulmus Faktor yiikleme Matrisi

Bilesen

M1: Bir sosyal medya fenomeni tarafindan tavsiye edilen bir {iriinii
satin almak beni mutlu eder.

,922

M2: Sosyal medya fenomeni tavsiyesiyle {iriin satin almak
rahatlamama yardima olur

911

M3: Mutsuz hissettigimde fenomenlerin paylasimlari beni aligveris
yapmaya yonlendirir.

,884

M4: Fenomen tavsiyeleri, bir iirlinii satin alma siirecimde ikna
olmamu kolaylastirir.

,804

Al: Fenomenlerin bir triin/hizmetle ilgili yaptigi reklamlar, o
iirin/hizmet ile ilgili algilarima yon verir.

,685

,330

A3: Fenomenlerin tavsiye ettigi tirtinlerin genellikle kaliteli oldugunu
distntiriim.

,648

A2: Fenomenin bir iiriin/hizmeti tanitirken detay vermesi, o
iirlin/hizmet ile ilgili algilarima yon verir.

,620

475

A4: Fenomen paylagimlarmin zaman zaman ihtiyacim olmayan
seyleri satin almama neden oldugunu diisiiniiriim

,551

O4: Bir fenomenin tanitimin yaptig1 trtin konusunda diiriist
olmadigini hissedersem, o fenomenin tavsiyelerini tekrar dikkate
almam.

,935

03: Fenomen tavsiyesiyle satin aldigim bir iiriin ile ilgili kotii bir
deneyim yasarsam, o fenomenin tavsiyelerini tekrar dikkate almam.

,934

O2: Bir fenomen hakkindaki olumlu yorumlar onun tavsiyelerini
dikkate almami saglar.

,729

O1: Fenomen tavsiyesiyle satin aldigim iirtinden memnun kalirsam,
o fenomenin yeni tavsiyelerini de dikkate alirrm

,728

TD1: Alisverisimin biiyiik ¢ogunlugunu fenomen tavsiyelerine gore
sekillendiririm.

,971

TD3: Begendigim bir iiriinii satin almadan 6nce fenomen goriislerini
aragtiririm.

,887

TD2: Fenomen tavsiyelerin giivenilir bulur ve o {iriinleri satin alirim.

,873

TD4: Takip ettigim fenomenlerin satin alma davranislarimi
etkiledigini diisiintiriim.

,735

*KMO=0,921, p=0,000, Cronbach’s Alpha=0-939
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Sosyal bilimler alaninda genellikle faktorler arasinda bir korelasyon olmas: beklenmektedir.
Boyle durumlarda promax ve direct oblimin olmak tizere iki yontemi bulunan yatik (oblique)
yontemler kullanilmaktadir. Promax ¢ok biiyiik sayidaki verilerde daha anlamli sonuglara
ulasmaya yardimci olurken, direct oblimin daha az sayidaki veriler ile uygulanabildigi icin bu
calismada direct oblimin yontemi uygulanmistir. Degiskenlerin her faktordeki agiligin
gosteren deger olan faktor yiikii katsayis1 (Nakip, 2003: 413) ise 0,30 olarak belirlenmis ve
katsayis1 0,30'un altinda kalan degerler degerlendirmeye dahil edilmemistir. Elde edilen
sonuglara gore faktor yiikleri 0,551 ile 0,971 arasinda olup, belirlenen simnirin igindedir.
Uygulama sonucu elde edilen 3 faktoriin dagilimlari ve faktor yiikleri Tablo 3'te
gosterilmektedir.

Calismada kullanilan uyarlama Olgekten elde edilmesi beklenen boyut sayisi 4’tiir. Ancak
uygulama yapilan tilke ve bolgedeki ekonomik, sosyal ve kiiltiirel farkliliklar nedeniyle
zaman zaman Olgek boyutlarinda farkliligin ortaya ¢ikabilecegi bilindiginden yeniden faktor
analizi yapilmistir (Sahin ve Firat, 2018: 132). Bu farkliliklar nedeniyle 6lgekte 3 boyut elde
edilmis, motivasyon ve algi boyutu birleserek tek bir boyut halini almistir. Bu nedenle
¢alismanin bundan sonraki boliimiinde bu iki boyut motivasyon ve algi boyutu olarak ele
almacaktir.

3.2.3. Olgege iliskin Giivenilirlik Analizi

Calismada giivenilirligi 6lgmek icin en sik kullanilan yontem olan Cronbach’s Alpha
(Coefficent Alpha) yontemi kullanilmustir. I tutarhhigin géstergesi olarak kabul edilen bu
yontemde Cronbach’s Alpha katsayisi 0 ile 1 arasinda deger almaktadir. 0 dlgekteki ifadeler
arasinda tutarliligin olmadigini, 1 tutarli oldugunu ve ifadelerin birbiriyle iliskili oldugunu
gostermektedir.

Cronbach’s Alpha (o) katsayismin 0,080< o < 0,95 araliginda olmasi 6lgegin giivenirliginin ¢ok
yliksek diizeyde oldugunun gostergesi olarak kabul edilmektedir (Zikmund ve Babin, 2007:
322). Calismada kullanilan 6lgegin a degeri 0,080< a < 0,95 araliginda olup, bu durum Tablo
3'lin altinda gosterilmistir.

3.2.4. Farklilik Testleri

Calismada psikolojik faktorlerin katiimcilarin demografik ozellikleri, sosyal medyada
gecirdikleri siire ve tercih ettikleri sosyal medya platformlar1 gibi cesitli degiskenlere gore
davraniglarinin farklilasip farklilasmadigini saptamak amaciyla, cinsiyet, medeni durum gibi
iki kategoriden olusan degiskenler igin t testi, meslek, gelir yas, egitim durumu gibi {i¢ veya
daha fazla kategoriden olusan degiskenler icin ise tek yonlii varyans analizi testleri (ANOVA)
uygulanmigtir. Bu analizleri yapabilmek icin verilerin normal dagilim gostermesi
gerekmektedir. Bu nedenle arastirma verileri normallik analizine tabi tutulmus ve analiz
sonucundan verilerin basiklik ve carpiklik degerleri -2 ile +2 arasinda bulunmustur. Basiklik
ve carpiklik degerlerinin -2 ile +2 arasinda olmasi verilerin normal dagilim gosterdigini isaret
etmektedir (George ve Mallery, 2010: 51).

Tablo 4: Psikolojik Faktor Boyutlarinin Cinsiyete ve Medeni Duruma Gore Farkliliklarina
Iliskin Analiz Sonuclar:
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Boyut Cinsiyet/Medeni N X(Ortalama) | SS(S.Sapma) | F P
Durum
Motivasyon | Kadin 237 2,4963 0,99727 6,862 0,000
ve Alg: Erkek 137 2,0940 0,85182
Bekar 125 2,4870 0,97652 1,765 0,044
Evli 249 2,2796 0,91399
Kadin 237 2,9494 1,15603 0,027 0,005
. Erkek 137 2,5985 1,16685
Ogrenme
Bekar 125 3,0080 1,12788 2,582 0,028
Evli 249 2,7269 1,18276
Tutum ve | Kadin 237 2,2468 0,98088 0,085 0,102
Inang Erkek 137 2,0693 1,05315
Bekar 125 2,3240 1,09986 6,650 0,066
Evli 249 2,1104 0,95638

Tablo 4’e gore boyutlarin cinsiyete gore farkliliklarini saptamak i¢in p degerleri incelendiginde
motivasyon ve algi boyutunda p=0,000, 6grenme boyutunda p=0,005 ve tutum ve inang
boyutunda p=0,102 oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla motivasyon ve algi ile dgrenme
boyutlarinin p degerinin 0,05’ten kiigiik oldugu ve cinsiyete gore farklilik bulundugu, tutum
ve inan¢ boyutunun ise 0,05'ten biiyiik oldugu ve cinsiyete gore farklilik olmadig:
goriilmektedir. Motivasyon ve alg1 ile 6grenme boyutlarinin ortalamalarma bakildiginda,
sosyal medya fenomenlerinin kadinlar iizerindeki etkisinin motivasyon ve algi ile 6grenme
boyutlari tizerinde daha fazla oldugu, ancak bunun tutum ve inanglar1 degistirmede erkeklere
gore bir farklilik yaratmadigr yorumu yapilabilmektedir. Hi, ve Hz> kabul edilirken, Hs
reddedilmistir.

Psikolojik faktor boyutlari ve medeni durum arasindaki iligki incelendiginde motivasyon ve
alg1 boyutunda p=0,044 (p<0,05), 6grenme boyutunda p=0,028 (p<0,05), tutum ve inang
boyutunda ise p=0,066 (p>0,05) oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla motivasyon ve algi ile
ogrenme boyutlarinda p<0,05 oldugundan medeni duruma gore farklihik oldugu, tutum ve
inan¢ boyutunda ise medeni duruma gore farklilik olmadig: goriilmektedir. Ortalamalara
bakildiginda bekarlarin evlilere gore motivasyon ve algi ile 6grenme boyutlarina daha fazla
anlam ytikledikleri diistiniilmektedir. Buna gore Hs ve Hs kabul edilmis, He reddedilmistir.

Tablo 5: Psikolojik Faktorlerin Yas, Aylik Gelir, Egitim Diizeyi ve Meslege Gore Farkliligina
Iliskin Analiz

Degisken KT Sd KO F P
Yas
Gruplar Arasi 21,999 3 7,333 10,870 0,000
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Gruplar I¢i 249,615 370 0,675
TOPLAM 271,615 373
Aylik Gelir
Gruplar Arasi 1,531 3 0,510 0,699 0,553
Gruplar igi 270,083 370 0,730
TOPLAM 271,615 373
Egitim Diizeyi
Gruplar Arasi 0,588 2 0,294 0,403 0,669
Gruplar igi 271,026 371 0,731
TOPLAM 271,615 373
Meslek
Gruplar Arasi 22,286 5 4,457 6,579 0,000
Gruplar igi 249,329 368 0,678
TOPLAM 271,615 373

Tablo 5'te goriildiigii iizere, psikolojik faktorlerin yas, aylik gelir, egitim diizeyi ve meslege
gore farkliliklarma iliskin arastirma modeline paralel sekilde yapilan ANOVA testlerinde
ortaya ¢ikan p anlamlilik degerleri incelendiginde, aylik gelir ve egitim diizeyinde p anlamlilik
degerlerinin sirasiyla 0,553 ve 0,669 oldugu, yani her iki p degerinin de 0,05 ten biiyiik olmasi
nedeniyle bu degiskenler ile psikolojik fartorler arasinda anlamli bir farklihik olmadig:
gortilmektedir. Yas (p=0,000) ve meslek (p=0,000) degiskenlerine iliskin p degerlerinin 0,05 ten
kiigiik olmasi ise psikolojik faktorler ile hem yas hem meslek arasinda anlamli bir farklilik
oldugunu gostermektedir. Bu durumda Hrve Hio hipotezi kabul edilirken Hs ve Ho hipotezleri
reddedilmistir. Yas ve meslege iliskin farkliliklarinin hangi gruplardan kaynaklandigini
saptamak amaciyla ¢oklu karsilastirma yontemleri uygulanmadan once leneve homojenlik

testi yapilmalidir.
Tablo 6: Katilimcilarin Yas ve Mesleklerine Iliskin Leneve Homojenlik Testi
Leneve Istatistigi df1 df2 Sig
Yas 4,623 3 370 0,003
Meslek 1,349 5 368 0,243

Leneve homojenlik testi sonucunda verilerin homojen dagildiginin kabul edilebilmesi icin p
anlamlilik degerinin 0,05'ten biiyiik olmas1 beklenmektedir. Tablo 8 incelendiginde yasa
iliskin p degerinin p=0,003 ile p>0,05 sartini karsilamadig}, yani verilerin homojen dagilmadig:
anlagilmaktadir. Meslege iliskin p degerinin ise 0,243 ile p>0,05 sartin1 karsiladig, verilerin
homojen dagildig: goriilmektedir. Buna gore, psikolojik faktorlere iliskin yasa gore farklilagsan
tutumlarin hangi yas grubundan kaynaklandig1 analiz edilmek {izere verilerin homojen
dagihim gostermedigi ve Orneklemlerin esit olmadigi durumlarda tercih edilen ¢oklu
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karsilastirma testlerinden Games-Howell kullanilmistir (Ruxton ve Beauchamp, 2008: 692).
Analiz sonucunda elde edilen bulgulara Tablo 7’de yer verilmistir.

Tablo 7: Psikolojik Faktorler ve Yasa Mliskin Farklilik Testi (Games-Howel)

Yas (I) J Ortalama Standart | P %95 Giiven Aralig1
Fark Sapma
@) AltLimit | Ust Limit
18-35 3645 0,19248 0,12393 0,409 -0,1305 0,5155
146-60 0,57473 0,10256 0,000 0,3088 0,8407
N 0,48262" 0,13280 0,003 0,1317 0,8335
61 ve tizeri
36-45 18-35 -0,19248 0,12393 0,409 -0,5155 0,1305
225" 1344 2 2 731
46-60 0,38225 0,13440 0,026 0,0325 0,7319
N 0,29014 0,15868 0,267 -0,1252 0,7055
60 ve tlizeri
46-60 18-35 -0,57473 0,10256 0,000 -0,8407 -0,3088
3645 -0,38225 0,13440 0,026 -0,7319 -0,0325
- -0,09211 0,14262 0,917 -0,4670 0,2828
60 ve tlizeri
-,48262" 132 . -0,1317
60 ve iizeri | 18-35 ,4826 ,13280 0,003 0,8335 0,13
-,29014 1 267 -0,71 1252
3645 ,290 ,15868 0,26 0,7055 0,125
46-60 ,09211 ,14262 0,917 -0,2828 0,4670

Tablo 7'de ortalama farklar incelendiginde, gruplar arasindaki farkliliklar ve bu farkliliklarin
yonleri goriilmektedir. Buna gore, 18-35 yas araligindaki katihmcilarin 36-45 yas grubu harig
tim gruplardan farklilastif1 ve psikolojik faktorler 18-35 yas araligini farkhilastifi diger
gruplardan daha fazla etkilemektedir. Benzer durum diger yas gruplarinda da goriilmekte,
katimailarin yas1 arttikca psikolojik faktorlerden etkilenme oranlarinda azalma oldugu
diisiiniilmektedir. Bunu destekler nitelikte, 45-60 yas grubunun 18-35 ve 36-45 yas gruplariyla
farklilik gosterdigi ancak bu farkliligin negatif yonlii oldugu, bu grubun farklilastigr diger iki
gruba gore daha az etkilendigi gortilmektedir.

Tablo 8: Psikolojik Faktorler ve Meslege iliskin Farklilik Testi (Scheffe)

Meslek (I) J Ortalama Standart P %95 Giiven Aralig1
Fark Sapma
@) AltLimit | Ust Limit

517



Anbarli, A.

Sosyal Medya Fenomenlerinin Farkl Sosyo-Ekonomik Diizeydeki Tiiketicilerin Satin Alma

PIAR’2022/9(2) Kararlart Uzerindeki Etkisinin Psikolojik Faktérler Araciligiyla Incelenmesi
Memur Ozel sektsr -0,22609 0,14181 0,770 -0,7005 0,2483
-0,09078 0,16218 0,997 -0,6333 0,4518
Serbest
meslek
. 0,11686 0,15710 0,990 -0,4087 0,6424
Emekli
-0,64153" 0,17478 0,021 -1,2262 -0,0568
Calismayor
" 0,22517 0,17370 0,891 -0,3560 0,8063
Diger
. 22 14181 77 -0,24 7!
Ozel sektor | Memur 0,22609 0,1418 0,770 0,2483 0,7005
calisani
0,13531 0,13259 0,959 -0,3083 0,5789
Serbest
meslek
. 0,34295 0,12633 0,197 -0,0797 0,7656
Emekli
-0,41544 0,14773 0,164 -0,9097 0,0788
Calismayor
» 0,45125 0,14646 0,094 -0,0387 0,9412
Diger
7. 1621 7 -0,451
Serbest Memur 0,09078 0,16218 0,99 0,4518 0,6333
meslek
- . -0,13531 0,13259 0,959 -0,5789 0,3083
Ozel sektor
. 0,20764 0,14884 0,856 -0,2903 0,7056
Emekli
-0,55075 0,16739 0,057 -1,1107 0,0092
Caligmayor
. 0,31594 0,16626 0,607 -0,2403 0,8722
Diger
Emekli Memur -0,11686 0,15710 0,990 -0,6424 0,4087
- . -0,34295 0,12633 0,197 -0,7656 0,0797
Ozel sektor
-0,20764 0,14884 0,856 -0,7056 0,2903
Serbest
meslek
-0,75839° 0,16247 0,001 -1,3019 -0,2148
Calismayor
. 0,10831 0,16131 0,994 -0,4314 0,6480
Diger
0,64153" 0,17478 0,021 0,0568 1,2262
Calismiyor Memur
- . 0,41544 0,14773 0,164 -0,0788 0,9097
Ozel sektor
0,55075 0,16739 0,057 -0,0092 1,1107
Serbest
meslek
. 0,75839" 0,16247 0,001 0,2148 1,3019
Emekli
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. 0,86669" 0,17857 0,000 0,2693 1,4641
Diger
.y -0,22517 0,17370 0,891 -0,8063 0,3560
Diger Memur
Azel sektor -0,45125 0,14646 0,094 -0,9412 0,0387
-0,31594 0,16626 0,607 -0,8722 0,2403
Serbest
meslek
. -0,10831 0,16131 0,994 -0,6480 0,4314
Emekli
-0,86669° 0,17857 0,000 -1,4641 -0,2693
Calismayor

Leneve testi sonuclarma gore meslek gruplarmin homojenlik sartin1 saglamasi ve gruplardaki

orneklem sayilarinin esit olmamasi nedeniyle, farkliligin hangi gruptan kaynaklandig:
saptamak amaciyla ¢oklu karsilastirma analizlerinden Scheffe tercih edilmistir. Scheffe
metodu genel anlamda, en esnek ve gruplardaki 6rneklem sayilarinin esit olmasi varsayimini
dikkate almayan bir ikili karsilagtirma tiirti olarak ele alinmaktadir (Scheffe, 1953; Scheffe,

1959 akt. Kayri, 2009: 54).tercih edilmistir.

Tablo 8 incelendiginde, ortalama farklara bakildiginda farkliligin ¢alismayanlar grubundan
kaynaklandig1 goriilmektedir. Caligmayanlar, 6zel sektor calisanlari ve serbest meslek
mensuplari hari¢ diger tiim meslek gruplarindan farkli davraniglar gostermekte ve psikolojik
faktorlerden daha fazla etkilenmektedir.

Tablo 9: Psikolojik Faktorlerin Sosyal Medyada Gegirilen Zamana Gore Farkliligima fliskin

Analiz
KT Sd KO F P
Gruplar Aras1 17,966 3 5,989 8,736 0,000
Gruplar igi 253,648 370 0,686
TOPLAM 271,615 373

Tablo 9’da yer alan p degeri (p=0,000) 0,05'ten kiigiik oldugundan sosyal medyada gegirilen
stire ile psikolojik faktorler arasinda anlaml bir farklibk oldugu sdylenebilmektedir. Hi
hipotezi kabul edilmistir.

Bu farkliligin hangi gruptan kaynaklandigini ortaya c¢ikarmak amaciyla yapilan ikili

kargilagtirma testine asagida yer verilmistir.

Tablo 10: Psikolojik Faktorler ve Sosyal Medyada Gegirilen Zamana Iligkin Farklilik Testi

internette 1)) Ortalama Standart P %95 Giiven Aralig1
Gegirilen Fark (I-]) Sapma

siire (I) Alt Limit Ust Limit

1 saatten az | 1-2 saat -,54145 ,13525 ,000 -,8811 -,2018
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-,68537" ,14167 ,000 -1,0497 -,3210
3-4 saat
L -,84934" ,23433 ,001 -1,4507 -,2480
5 ve tizeri
1-2 saat lsaatten az ,54145 ,13525 ,000 ,2018 ,8811
-,14392 ,09586 571 -,3962 ,1084
3-4 saat
Lo -,30789 ,20984 ,456 -,7972 ,1815
5 ve tizeri
3-4 saat lsaatten az ,68537 ,14167 ,000 ,3210 1,0497
,14392 ,09586 ,571 -,1084 ,3962
1-2 saat
. -,16397 ,21403 ,952 -,6780 ,3500
5 ve tizeri
,84934 ,23433 ,001 ,2480 1,4507
5 saat ve | 1lsaatten az
iizeri
,30789 ,20984 ,456 -,1815 ,7972
1-2 saat
,16397 ,21403 ,952 -,3500 ,6780
3-4 saat

Tablo 10’a gore, farkliligin kaynag: soysal medyada 1 saatten az zaman gegiren grup olarak
gortilmektedir. Bu grup diger tiim gruplarla farklilik gostermekte, psikolojik faktorlerden
daha az etkilenmektedir.

Tablo 11: Psikolojik Faktorler ve Kullanilan Sosyal Medya Platformuna Gore Farkliliga
Iliskin Analiz

KT sd KO F P
Gruplar Aras1 2,397 3 0,799 1,103 0,361
Gruplar ici 25,355 35 0,724
TOPLAM 27,751 38

Tablo 11'de gorildiigii tizere, p degerinin 0,05'ten biiyiik olmasi nedeniyle (p=0,361),
kullanilan sosyal medya platformu ile psikolojik faktorler arasinda anlamli bir farkhilik
bulunamamustir. Hizhipotezi reddedilmistir.

4. SONUC

Rekabetin giderek siddetini arttirdig1 glintimiizde markalarin ¢ok sayida uyaran, reklam ve
mesaj y1gmi arasinda kalan tiiketiciyle iletisim kurmak igin farkli, 6zgiin ve etkili yontemler
kullanmalar1 gerekmektedir. Bu yontemler kapsaminda son donemde sosyal medyada
fenomen kullanimi1 6ne ¢itkmaktadir. Bu yontem, hem markanin hem de markaya ait iiriin ve
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hizmetlerin tanitiminda etkili rol oynamakta, tiiketiciyi olumlu anlamda etkileyerek marka-
tiiketici iligkisi kurulmasini ve bu iliskinin saglamlagsmasini kolaylastirmaktadir.

Bu kapsamda sosyal medya fenomenlerinin farkli demografik oOzellikteki tiiketicilerin
tizerinde psikolojik faktorler aracihigiyla farkli davramislar sergilemelerine neden olup
olmadig: arastirilmistir.

Psikolojik faktorlerin cinsiyet, yas, gelir diizeyi, egitim seviyesi, meslek, sosyal medyada
gegirilen siire ve kullanilan sosyal medya platformu gibi faktorler bazinda bireyleri etkileyerek
farkli davraniglar gostermesine neden olup olmadig1 saptanmaya ¢aligilmigtir.

Arastirma sonuglarina gore, psikolojik faktorlerin kadin ve erkekler iizerinde davrars
farkliliklarina yol agip agmadigini saptamak amaciyla uygulanan t-testi bulgularmna gore,
kadinlarin motivasyon ve alg1 boyutu ile 6grenme boyutuna erkeklere gore daha fazla anlam
yiikledikleri ve erkeklerden farkli davranis sergiledikleri goriilmektedir. Buna gore sosyal
medya fenomenlerinin yaptigi paylasimlar kadinlarin irtin\marka\hizmet hakkindaki
algilarina yon vererek satin alma motivasyonlarii arttirdigi yorumu yapilabilmektedir.
Dolayisiyla tiiketicilerin, takip ettikleri fenomen tarafindan paylasilan igeriklerin ilgi gekici
olmas: ve giivenilir algilanmalari durumunda, olumlu duygular hissederek satin alma
niyetinin basladig1 diisiiniilmekte ve bu sonug literatiir incelendiginde Ohanian (1990), Renton
(2006), Avcl ve Yildiz (2019) ve Kiran vd. (2019) ile benzer sonuglar1 gostermektedir.

Psikolojik faktorlerin medeni duruma gore davranis farkliligina neden olup olmadigini
saptamak amaciyla t-testi uygulanmis ve bekarlarin evlilere gére motivasyon ve algi ile
ogrenme boyutlarmma daha fazla anlam yiikledikleri goriilmiistiir. Bu durum bekarlarin
davraniglarinin fenomen goriis ve tavsiyelerine evlilere kiyasla daha kolay degisebilecegini ve
satin alma kararlarinin daha kolay etkilenebilecegini diistindiirmektedir. Literatiir
incelendiginde elde edilen bu sonucun Eyel ve Sen (2020) ile ortiistiigii goriilmektedir.

Psikolojik faktorlerin yasa gore davranis farkliligina yol agip agmadigi ise uygulanan ANOVA
analiziyle ortaya koyulmaya galisilmistir. Analiz sonucunda yasa gore anlaml bir faklilik
bulunmus ve bu farkliligin en fazla 18-35 yas araligindaki katilimcilardan meydana geldigi
gortilmiistiir. Bu yas grubu 36-45 yas grubu hari¢ diger tiim gruplardan farklilasmaktadir.
Benzer durum 46-60 yas grubunda da goriilmiistiir. Bu grup ise 60 yas ve {izeri hari¢ diger
tiim gruplardan negatif anlamda farklilik gostermektedir. Elde edilen bu sonuglara gore,
katilimcilarin  yaglar1 arttikga fenomen paylasimlarindan psikolojik olarak etkilenme
oranlarinda azalma oldugu diistiniilmekte, sosyal medyanin tiim yas gruplari tarafindan
kullanilsa da her yas grubunun kullanim amag ve seklinin farkli oldugu yorumu
yapilabilmektedir. Literatiirde benzer sonu¢ Sonmez ve Tagkiran (2019)’da da belirtilmis,
tarkli yas gruplarinin ayn etkileyiciden farkl sekilde etkilendikleri goriilmiistiir.

Psikolojik faktorlerin etkisiyle farkli gelir gruplarindaki bireylerin davranislarinin farklilagip
farklilasmadigr incelendiginde, anlamli bir farklihik bulunamamistir. Sosyal medya
fenomenlerinin tiim gelir gruplarn tizerinde benzer psikolojik etkisi oldugu, farkli gelir
diizeyindeki bireylerin motivasyon ve algi, 6grenme, tutum ve inang gibi psikolojik faktorlere
benzer tepkiler verdikleri goriilmiistiir.

Yapilan bir bagka analizde ise psikolojik faktorlerin egitim diizeyine gore farklilig: aragtirilms
ve anlaml1 bir farklilik bulunmamuistir. Buradan hareketle bireylerin egitim seviyelerinin de
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tipki gelir seviyelerinde oldugu gibi, sosyal medya fenomenlerinden psikolojik olarak
etkilenme diizeyinde bir etkisi olmadig1 saptanmustir. Literatiirde bu sonug Eyel ve Sen (2019)
ile celismektedir. Bahsedilen ¢alismada egitim diizeyi arttik¢a satin alma niyetinin azaldigs,
bu durumun ise egitim diizeyi arttik¢a bireylerin satin alma kararlarinda fenomenlerin tek
basina yeterli olmadigi, farkli kanallarin da etkili oldugu ve giivenilirlige verilen 6nemin
arttig belirtilmistir.

Psikolojik faktorlerin meslek gruplarina gore farklilig: incelendiginde ise anlamh bir farklilik
bulunmus ve bu farkliligin biiyiik Olgiide ¢alismayanlardan kaynaklandigi gortilmiistiir.
Calismayanlar, iki meslek grubu hari¢ tiim meslek gruplarindan anlamli bir gsekilde
farklilasmistir. Bu durum gostermektedir ki calismayan sosyal medya fenomenlerinin
paylasimlarindan psikolojik olarak daha fazla etkilenmektedir.

Sosyal medyada gegirilen zaman ile psikolojik faktorler karsilastirildiginda anlamli bir faklilik
elde edilmistir. Sosyal medyada 1 saatten az zaman gegcirenler diger tiim gruplardan anlamh
bir sekilde farklilik gostermekte ve psikolojik faktorlerden daha az etkilenmektedir. Sosyal
medyada gegirilen siire arttik¢a sosyal medya fenomenlerine, yaptiklari tanitim ve reklam
icerikli ikna edici paylasimlara maruz kalma siiresi de arttigindan, beklenen bir sonug elde
edilmistir. Elde edilen bu sonug Kiran vd. (2019) ile 6rtiismektedir.

Kullanilan sosyal medya platformuyla psikolojik faktorler karsilastirildiginda ise anlamli bir
farklilik bulunmamistir. Sosyal medya fenomenlerinin, gogu sosyal medya platformunda aktif
olmalar1 nedeniyle herhangi bir platformu kullanmay: tercih eden herhangi bir kullanicy,
bagka bir platformu kullanan bir bagka kullaniciyla benzer paylasimlara maruz kalacagindan,
benzer sekilde etkilenecektir. Dolayisiyla bu analiz sonucu da beklenen bir sonugtur.

Bu calismanin, sosyal medya fenomenlerinin bireyler {izerindeki etkisini ve bireyler
tarafindan nasil algilandigin1 hem sosyo-ekonomik hem psikolojik faktorlere dayandirarak
ortaya koymasi nedeniyle, sosyal medya pazarlamasini tercih eden markalar ve reklam
verenler igin faydali olacag diistiniilmektedir. Calisma, daha genis ve farkli orneklem
gruplariyla, farkli Olgekler tercih edilerek tekrarlanabilir, karsilastirmali bir arastirma
yapilabilir. Bununla birlikte bu konu gesitli {irtin smiflar1 temelinde degerlendirilerek
arastirma gesitlendirilebilir.
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