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Dijital Cagda Sosyal Medya Fenomenlerinin Tiiketici Satin Alma

Davramslarina Etkisi: Instagram Ornegi*
The Effect of Social Media Influencers on Consumer Purchasing Behaviors InThe
Digital Age: The Example of Instagram
Mustafa KAPLAN?, Deren URESEN?

Oz

Dijital diinyanin bu devrinde, sosyal medya tiiketicilerle bilgi paylasmanin en hizli yolu olarak ortaya
¢ikmistir. Bu g¢alismanin 6nemi; daha dnce arastirmalara konu olan iinlii isimlerin pazarlama stratejilerinde
kullanilmasi, sosyal medya pazarlamasi, dijital pazarlama, sosyal medya platformlarinm tiiketici
davranislarina ve satin alma niyetine etkisi gibi konulardan farkli olarak sosyal medya ve Instagram
fenomenlerine odaklanmasidir. Calismada agirlikli olarak dijital pazarlama, sosyal medya pazarlamasi,
fenomen kavrami ve sosyal medya pazarlamasinda fenomen kullanimi konularina yer verilmistir.
Calismanin amaci Instagram fenomenlerinin tiiketici satin alma davraniglara etkisini incelemektir.
Canakkale ilinde yasayan ve sosyal medya platformlarindan biri olan Instagram uygulamasini aktif bir
sekilde kullanan 306 katilimcidan anket araciligi ile veriler toplanmistir. Verilerin analizinde, kesfedici
faktor analizi, degiskenler arasi korelasyon analizi, regresyon analizi ve giivenilirlik analizi yapilmistir.
Elde edilen bulgulara gore Instagram fenomenlerinin popiilaritesi ve uzmanligi ile tiiketicilerin fenomene
yonelik giiveninin, fenomene yonelik olan tutumu etkiledigi ve bu sayede tiiketici satin alma davranigini
etkiledigi sonucuna varilmistir.
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Abstract

In this era of the digital world, social media has emerged as the fastest way to share information with
consumers. The importance of this study; It focuses on social media and Instagram phenomena, unlike the
use of famous names in marketing strategies, social media marketing, digital marketing, the effect of social
media platforms on consumer behavior and purchase intention. In the study, mainly digital marketing,
social media marketing, the concept of phenomenon and the use of phenomenon in social media marketing
are included. The aim of the study is to examine the effect of Instagram phenomena on consumer purchasing
behavior. Data were collected from 306 participants who live in Canakkale and actively use the Instagram
application, one of the social media platforms, through a questionnaire. In the analysis of the data,
exploratory factor analysis, correlation analysis between variables, regression analysis and reliability
analysis were performed. According to the findings, it was concluded that the popularity and expertise of
Instagram phenomena and consumers' trust towards the phenomenon affect the attitude towards the
phenomenon and thus affect the consumer buying behavior.
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Giris

Dijital diinyanin bu devrinde, sosyal medya tiiketicilerle bilgi paylasmanin en hizli yolu
olarak ortaya ¢ikmistir. Sosyal paylasim sitelerinden olan Facebook, Twitter ve Instagram gibi
sosyal medya platformlarinin kullanici sayisi giinden giine hizli bir sekilde artmaktadir. Tiim bu
sosyal medya platformlarinin i¢inde Instagram, kullanici sayisi en ¢ok artis gésteren sosyal medya
platformudur (Gupta, vd., 2020). Internetin hizla yiikselisi, tiiketicilerin farkli iiriinlerle ilgili
goriislerini, diistincelerini, fikirlerini, deneyimlerini ve Onerilerini paylasabilecekleri ve
yiikleyebilecekleri yeni etkilesimli bir dijital ortama olanak saglamustir. internet, pazarlama
diinyas1 i¢in yeni bir firsatlar ortami sunmaktadir. Bdylelikle, pazarlamacilari geleneksel
pazarlama yoOntemlerine daha az giivenmeye ve yeni medya teknolojileriyle daha fazla
ilgilenmeye tesvik etmektedir. Bu baglamda firmalar, iirlinlerini Facebook, Twitter veya
Instagram gibi birden ¢ok platformda tanitmak icin sosyal medyayr giderek daha fazla
kullanmaktadir. Cesitli blog sayfalari, sosyal medya hesaplar1 ve internetteki diger farkli anket
siteleri internet tabanli bilgi kaynaklari olarak kabul edilmektedir. Tiiketicilerin iiriin ve hizmet
satin alma kararlari bu internet bazli ¢evrim i¢i sitelerin kullanimindan 6nemli Ol¢iide
etkilenmektedir. Fenomenlerin temel amaci igeriklerini ve takipgilerini 6nemsemektir. Aksi
halde, etkili bir fenomen olarak kabul edilmeyeceklerdir.

Gecmisten beri internet, en hizl biiyiiyen ortam olarak kabul edilmektedir. Farkli sosyal
medya platformlari, giderek daha fazla firma tarafindan pazarlama araci olarak kullanilmaktadir.
Sosyal medya platformu, tiiketicilerin icerik olusturdugu, paylastigi ve konustugu dijital bir
ortamdir. Sosyal medya son yillarda, bir tiriiniin, hizmetin veya firmanin basarisina rehberlik eden
belirgin ve onemli sayilabilecek bir pazarlama faktorii olarak kabul gorecek sekilde biiylime
gostermistir (Hawkins ve Vel, 2013). Caligmanin ilk boliimiinde, dijital pazarlama, sosyal medya,
sosyal medya pazarlamasi, fenomen kavrami, fenomen pazarlamasi ve tiikketici davraniglarina
iliskin literatiir taramasina yer verilmistir. Aragtirma kisminda ise sosyal medya fenomenlerinin
tiiketici satin alma davraniglari {izerindeki etkisini 6l¢gmek i¢in Canakkale ilinde ¢evrim i¢i anket
yoluyla arastirma yapilmigtir. Yapilan arastirmaya gore, arastirmanin modeli ve hipotezleri,
kavramsal cergevenin gelistirilmesi, degiskenler arasi iligkiler, aragtirmanin evren ve drneklemi
ve veri sonuglarina gore yapilan analiz ve bulgulara yer verilmistir.

1.Kavramsal Cerceve

Giliniimiizde dijitallesme ile beraber ortaya c¢ikan yeni teknolojilerin sagladigi
uyarlanabilir siireg, farkli cevrim i¢i ortamlarda farkli sekillerde degerler yaratmaktadir. Dijital
teknolojileri etkin bir sekilde kullanan firmalar, tiiketicileri ve kendileri i¢in ortaklasa bir deger
yaratmak amaci ile temel yetenekler olusturmaktadir. Dijital pazarlama, pazarlama faaliyetlerini,
cesitli kurumlari, pazarlama siireglerini ve miisterileri kapsayan ¢esitli dijital platformlar araciligi
ile saglanmaktadir. Daha fazla ¢evrimdist miisteri dijital teknolojilere kaydik¢a ve daha geng,
dijital yonelimli tiiketiciler alicilar arasina katildik¢a temas noktalarinin sayisi yilda %20'nin
lizerinde artis gdstermektedir (Kannan ve Li, 2017). Uriin veya hizmetlerin dijital teknolojilerin
kullanilmasi ile oncelikli olarak internet {izerinden olmak iizere pazarlanmasi siireci, dijital
pazarlamanin kapsami altinda bulunmaktadir. Internete ek olarak cep telefonlar ve diger dijital
ortamlar da dijital pazarlama ortamlarina dahil olabilmektedir (Desai ve Vidyapeeth, 2019).
Bagka bir deyisle dijital pazarlama terimi, iiriin veya hizmetlerin dijital platformlar kullanilarak
pazarlanmasini tanimlayan bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ancak zaman iginde misteri
kazanmak ve tiiketici tercihleri olusturmak, firmalar1 tanitmak, tiiketicileri elde tutmak ve mevcut
satiglart arttirmak ic¢in dijital teknolojileri kullanma periyodunu tanimlayan bir terim haline
gelmistir. Kannan ve Li (2017) yaptiklar1 bir ¢alismada dijital pazarlamay1 “markalarin tim
ortaklar i¢in ortaklasa deger yaratmak, iletisim saglamak, sunmak ve siirdiirmek i¢in tiiketiciler
ve paydaglarla isbirligi yaptig1 uyarlanabilir, teknoloji destekli bir siire¢” olarak agiklamaktadir
(Kannan ve Li, 2017). Dijital pazarlamacilar, firmanin emrindeki hem ticret gerektirmeyen hem
de tcretli tiim ¢evrim i¢i platformlar araciligiyla marka bilinirligini artirmaktan ve miisteri aday1
olusturmaktan sorumludur. Bu platformlar arasinda agirlikli olarak sosyal medya, firmann kendi
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sahip oldugu web sitesi, elektronik posta ve firmanin blog sayfasi yer almaktadir. Dijital
pazarlamaci, firmanin performansini her alanda dogru bir sekilde 6lgcebilmek icin her alan icin
farkli temel performans gostergesine odaklanmaktadir. Dijital pazarlama, giiniimiizde bir¢ok
pazarlama roliinde yiiriitiilmektedir. Kiigiik firmalarda, dijital pazarlamaci s6z konusu olan bir¢ok
dijital pazarlama kanalina ayni anda sahip olabilmektedir. Ancak satis hacmi daha genis
firmalarda, markanin ¢evrim igi kanallarindan yalnizca bir veya ikisine odaklanan birden ¢ok
uzmani mevcuttur (Desai ve Vidyapeeth, 2019).

Arama motoru optimizasyonu (Search Engine Optimization-SEO), arama motoru
pazarlamasi (Search Engine Marketing-SEM), igerik pazarlamasi, sosyal medya pazarlamasi ve
fenomen pazarlamasi, en yaygmn kullamlan dijital pazarlama uygulamalan arasinda yer
almaktadir. Arama motoru optimizasyonu veya kisaltilmig haliyle SEO, web sitelerini Google,
Yahoo Bing veya baska herhangi bir arama motorunda arama sonuglar1 arasinda ¢ikacak sekilde
ayarlamaktadir (Bala ve Verma, 2018). Arama motoru pazarlamasi veya kisaltilmig haliyle SEM
ise, markalarin arama motorlarina reklamlar entegre ederek tiiketicileri hedeflemesine imkan
tanimaktadir. Ayni zamanda arama motoru pazarlamasinin verimli bir hedef kitle edinme stratejisi
oldugu kanitlanmistir. Geleneksel dijital reklamciliga zit olarak, reklam verenler yalnizca
kullanicilar bir reklami tikladiginda 6deme yapmaktadir (Boughton, 2005). Bir diger dijital
pazarlama enstriimani olarak igerik pazarlamasi, geleneksel pazarlamanin Otesine gegip
tiiketicilere metin, fotograf, video veya diger igerikleri benimseyerek konuyla ilgili bilgi ve
fikirler ile deger saglamaya odaklanmaktadir (Vinerean, 2017). Bu nedenle icerik pazarlamasi,
firmalarin satis yapma ve hedef kitlesiyle iletisim kurma seklini degistirmektedir. Gliiniimiizde
siklikla kullanilan dijital pazarlama taktigi arasindaki sosyal medya pazarlamasi, sosyal medya
platformlar1 araciligiyla dikkat cekilmesi siirecidir. Sosyal medya pazarlama platformlari
genellikle dikkati {izerine ¢eken ve okuyucularin sosyal aglarinda paylagmasini destekleyen igerik
yaratma c¢abalarina odaklanmaktadir (Kaur, 2016). Son olarak fenomen pazarlamasi ise pazarlama
ve is hedeflerine ulagmak i¢in sosyal medyay1 ve sosyal medya fenomenlerini kullanan bir
yontemdir (Li, vd., 2012). Dijital ortamin sagladig1, pazarlama eylemleri iizerinde oldukc¢a saglam
bir etkiye sahip olan spesifik niteliklere sahip oldugunu belirtmek de son derece mithimdir. Bu
niteliklerden bazilari, dijital ortam vakit ve yer anlaminda sinir1 olmayan bir iletisim alanina
imkan vermektedir. Bununla birlikte, oldukga iyi bir derecede pazar seffafligi saglamaktadir.
Dijital ortam ayni zamanda tiiketiciler i¢in iist diizey bir verimlilik olusturmaktadir.

Sosyal medya son yillarda, bir iiriiniin, hizmetin veya firmanin basarisina rehberlik eden
belirgin ve 6nemli sayilabilecek bir pazarlama faktorii olarak kabul gorecek sekilde biiyiime
gostermistir (Hawkins ve Vel, 2013). Durkin (2013), 1990'1 yillarin basinda insanlarin internetin
iliski pazarlamasinin bir sonraki fiitiiristik araci olacagina dair fikirler olusturmaya basladigini
iddia etmistir (Durkin, 2013). Sosyal medya s6z konusu oldugunda genellikle {i¢ husus akla gelir.
Bunlar Web 2.0, ag kurmay1 ve pazarlamay1 kolaylastiran web siteleri ve biiyiik hacimli bilgi
yayilimidir (Willi, vd., 2013). Giiniimiizde sosyal medya ¢ogu kullanici tarafindan Facebook ve
Twitter gibi sosyal ag sitelerinde giinliik giincellemelerini ve resimlerini paylagmak i¢in uygun
bir platform olarak goriilmektedir (Papasolomou ve Melanthiou, 2012). Dijital pazarlamanin
gelismesiyle beraber son yillarda sosyal medya pazarlamasi, geleneksel pazarlama yerine
pazarlama uzmanlarinin pazarlama aktiviteleri igin tercih ettigi bir platform haline gelmesi
nedeniyle sosyal medya kavramindan ayrilmistir. Sosyal medya pazarlamasinin temelinde
agizdan agiza iletisim vardir fakat bu ¢evrim i¢i ortamda gercgeklestiginden dolayr elektronik
agizdan agiza iletisim adimi almistir. Ote yandan sosyal medya pazarlamasi, geleneksel pazarlama
stratejilerine kiyasla ¢cok daha genis bir tiiketici tabanini hedefleme potansiyeline sahip sosyal
medya platformlan iizerinden mal ve hizmetlerin tanitimini amaglayan biitiinlestirici bir siire¢
olarak tammlamaktadir (Dwivedi vd., 2015).

Sosyal medya pazarlamasi sayesinde firmalar hedeflenen tiiketicilere basitge
ulagsmaktadir. Bundan dolay1 sosyal medya pazarlamasi yeni bir egilim ve seri bir sekilde biiyiiyen
bir yontem haline gelmistir. Sosyal medya pazarlamasi, en temel hali ile bir firmayi ve {irlinlerinin
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reklamimi yapmak igin geleneksel pazarlamadan farkli olarak sosyal medya platformlarinin
kullanilmasi olarak tanimlanabilir. Bu tip pazarlama, e-posta haber biiltenleri ve dijital reklam
kampanyalar1 gibi geleneksel Web bazli tanitim uygulamalarini tamamlayan ¢evrim igi pazarlama
eylemlerinin bir alt kiimesi olarak diigiiniilebilmektedir (Nadaraja ve Yazdanifard, 2013). Sosyal
medya pazarlamasi, kullanicilarin iletilerini kisisel baglantilarina yaymaya yonlendirerek, kitle
iletisimine ve kitle pazarlamasina daha genis alanlara yayilmasma imkan saglamis ve giiven
astlamigtir. Bu yeni erisim ve pazarlama yaklasimiyla, firmalar i¢in sirayla yeni araglar
gelistirilmekte ve artirllmaktadir. Sosyal medya pazarlamacilan artik yasal olan sosyal ag sitesi
kanallar1 tarafindan ¢éziimlemeli uygulamalarin tanitilmasiyla daha yararli ve daha efektif
icgoriiler elde etmektedirler. Bloglar, kisiler veya kurumlar tarafindan yonetilir ve oldukg¢a sik
tercih edilen bir pazarlama aracidir. Bloglar araciligiyla firmalar, tiiketicileri yeni {irlinler
hakkinda bilgilendirerek ve baglica satis kanallarina baglantilar saglayarak marka bilinirligini
artirabilme potansiyeline sahiptir. Bloglar ayrica tiiketicilere yorum yapma ve geri bildirimlerde
bulunma imkam saglayarak takipgilerin firmalara goriis ve soru gondermesine olanak
tanimaktadir. Bu, fikir aligverigini tesvik etmekte ve mevcut iirlinlerin gelistirilmesi icin
tiiketiciler ve firmalar arasindaki tartismalari tesvik edebilmektedir. Bu sebeple bir sosyal medya
pazarlamasinda basar1 oranini en yiiksek seviyeye ulastirmak igin sosyal medya yaklagimlarinin
dikkatle kullanilmas1 gerekmektedir.

Sosyal medya vasitasiyla yapilan pazarlamanin belirli iistiinliikleri oldugu gibi birkag
dezavantaji da mevcuttur (Sheth ve Sharma, 2005). Firmanin pazarlama aktiviteleri igin
kullandigr masraflar1 azaltmak ve hedeflenen kitleye erisimi ylkseltmek, sosyal medya
pazarlamasinin firmaya sagladigi en 5nemli avantajlar arasinda yer almaktadir. Oyle ki, bir sosyal
medya pazarlamasinin ortalama maliyeti, genellikle dogrudan satis personelleri, aracilar veya
dagiticilar gibi diger pazarlama kanallarindan daha diisiik bir miktardir. Ek olarak, sosyal medya
pazarlamasi, firmalarin halihazirdaki dagitim kanallarinin zamana ve konuma dayali sinirlamalart
sebebi ile ulagilamayan tiiketicilere ulasmasini saglamaktadir. Sosyal medya kanallari, tiiketiciler
icin ii¢ temel avantaj saglayarak erigimi yiikseltmekte ve masraflari azaltmaktadir. Bir pazarlama
firmanin, herhangi bir kisi araciligi olmadan tiiketicilere sayisiz bilgiler saglayabilme potansiyeli,
bu avantajlardan ilkidir. Bu potansiyelin, diger iletisim sekillerine gore bir avantaj olmasinin
sebebi, saglanabilecek bilgi 6l¢iitiiniin baska herhangi bir iletisim bi¢ciminden ¢ok daha fazla
olmasidir. Buna ilave olarak, saglanan bilgiler tiiketicilerin rahatga ulasabilecegi ve
kavrayabilecegi bir sekilde sunulabilmektedir. Ornek vermek gerekirse, havayolu rezervasyon
sistemlerinin kisisel ihtiyaglara hizmet edecek sekilde olusturulmasi ve devam ettirilmesi oldukca
zor bir siirectir. Bu durumda web tabanli bir formattan daha yararli herhangi bir formatta
saglanmasi firma acisindan oldukca gii¢ bir konumdadir (Sheth ve Sharma, 2005). ikinci olarak,
sosyal medya pazarlama firmay, tiiketicilerin kendi 6zel ihtiyaglarini karsilayan mal ve hizmetler
tasarlamasina imkan saglayan bilgileri bireysel tiiketiciler i¢in 6zel duruma getirerek etkilesimler
yaratabilir. Ugiinii ve sonuncusu, sosyal medya kanallari, Dell ve amazon.com gibi basaril
firmalarda goriildigii gibi, miisteriler ve firmalar arasinda tipik olarak insan temasi gerektiren
islemlere izin verebilir. Sosyal medya pazarlamasinin sagladigi ana istiinlik maliyetle ilgili
oldugu ifade edilmektedir (Nadaraja ve Yazdanifard, 2013). Sosyal medya pazarlamasinin
oniindeki mali engeller digerlerine nazaran oldukga diistiktiir. Sosyal medya kanallarinin ¢oguna
erisim, profil olusturma ve bilgi yaymlama Tcret gerektirmez. Geleneksel pazarlama
kampanyalar1 oldukca yiiksek maliyetlere mal olabilirken, bir¢ok sosyal medya araci ticari
kullanim icin bile iicret gerektirmez. Isletmeler, dar bir mali programla oldukca basarili sosyal
medya pazarlama kampanyalar1 yiiriitebilir. Sosyal medyanin trend olan tabiati, gonderileri
okuyan her kisinin haberi kendi ag1 icinde daha uzaga yayma yetenegine sahip olmasi ve bdylece
bilginin kisa siirede ¢ok sayida insana ulagabilmesi anlamma gelmektedir. Sosyal medya
pazarlamasinin diger pazarlama stratejilerine gore sagladigi birgok iistiinliik vardir. Sosyal medya
kanallar1, firmalar ile mevcut ve potansiyel tiiketici arasinda daha kolay bir bi¢cimde iletisim
kurulmasini saglamistir. Ayni zamanda toplumun bilyik bir kismmin yo6neldigi ve yarmin
misterisi olarak ifade edilebilen tiiketicilerin i¢inde bulundugu bir ortamdir. Bu da sosyal medya
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kanallarim yiiksek diizeyde popiilariteye sahip bir ortam haline getirmektedir. Sosyal medya
platformlar1 her yerden erisilebilirdir ve sosyal medyada bilgi ve haber akis1 asla durmamaktadir.
Firmalar igin sosyal medya kanallar1 genis miktarda tiiketici bilgisi igermektedir ve
bireysellestirilmis reklamlar odakl: tiiketici iliskileri kurmaya imkan tanimaktadir. Sosyal medya
pazarlamasinin sahip oldugu bazi dezavantajlar da mevcuttur. Firmalarin tiiketiciler ile nasil ve
ne sekilde iletisim kurduklarina oldukca dikkat etmeleri gerekmektedir. Bunun diginda, bazi
reklamlar tiiketicileri rahatsiz edebilir ve firmaya karsi olumsuz bir davranis almasina sebep
olabilir. Ayn1 zamanda tiiketici bilgilerinin kullammmimi da dikkat edilmelidir. Olumsuz bir
durumda tiiketiciler, firmaya karsi olumsuz diisiinceler besleyebilir.

Sosyal medyanin ortaya ¢ikmasiyla beraber artan popiilaritesi, fenomen pazarlama olarak
adlandirilan yeni pazarlama yaklagimlariin ortaya ¢ikmasini saglamistir. Fenomen pazarlamasi,
pazarlama ve is hedeflerine ulagmak i¢in sosyal medyayi ve sosyal medya fenomenlerini kullanan
bir tekniktir (Li, vd., 2012). Tiiketiciler her zaman baskalarinin goriislerine deger verme
egilimindedirler. Sosyal medya platformlarinin kullanimi sayesinde tiiketici fikirlerinin ve
deneyimlerinin diger tiiketiciler ile paylasilmas1 saglanmaktadir. Fenomen pazarlama, geleneksel
agizdan agiza pazarlamaya benzer niteliklerde olsa da pazarlamacilarin pazarlama sonuglari
iizerinde daha fazla kontrol ve i¢gdrii kazanmalarina olanak tanidig1 i¢in geleneksel agizdan agiza
pazarlamadan farkli bir konumdadir. Pazarlamacilar, sosyal medya fenomenleri ile iiriin ve
hizmetleriyle ilgili goriintiileme, begeni, yorum, génderi ve geri bildirim sayisina kolaylikla
erisebilmektedir (De Veirman, vd., 2017). Moda endiistrileri alanindaki moda tiiketicileri,
ozellikle Y ve Z kusaklari, sosyal medya fenomenlerini arkadas olarak gérme egilimindedirler ve
bu nedenle sosyal medya fenomenlerinden daha fazla etkilenebilmektedirler (Pate ve Adams,
2013). Bu durum, gen¢ kusaklarin da ileride sosyal medya fenomenleri gibi moda lideri
olabilecegine dair geng kusaklardaki yaygin inangla desteklenebilir.

Fenomen pazarlama eylemlerinin gerceklestigi ortamlar cogunlukla Facebook, Instagram
ve Twitter gibi sosyal medya platformlaridir. Firmalarin pazarlama stratejisi olarak fenomenleri
kullanmasi, hedef kitleye ulagsma maliyetini azaltabilmekte ve iletilmekte olan igerik veya mesaj
i¢in ¢esitli yararlar saglayabilmektedir. Tiiketiciler bunu daha giivenilir ve kendi zevklerine daha
uygun olarak gérmektedir. Bu nedenle, fenomen pazarlamada, markalarin fenomenlere giivenme
istegi ve fenomenlerin az ya da c¢ok acik ticari amagclar icin takipgileri {izerinde otoritelerini
kullanma kararlilig1 birlesmektedir (Martinez-Lopez, vd., 2020).

Pazarlama stratejilerinin Ozellikli ve verimli olabilmesi i¢cin amag¢ ve hedeflerin
belirlenmesi ve bunlar1 gerceklestirmek i¢in dogru faaliyetler ile desteklenmesi gerekmektedir.
Buna gore, basarili ortakliklar vasitasi ile bir fenomen kampanyasinda olusturulabilecek birkag
hedef mevcuttur. Ornegin, satis promosyonu, firma bilinirligi, yeni tiiketiciler kazanimi ve dzel
bir kitleye ulagim, tatmin edici iliskileri devam ettirme, olumlu kurumsal bir imaj ve itibar, rekabet
ustiinliigii ve mevcut tiiketiciler ile devamli iliskiler bu hedeflerden bazilaridir. Firmalar, tiriin
tanitimu, igerik dagitimi ve faaliyet tamitimi gibi hizmetler i¢in ¢evrim i¢i fenomenler ile is
birlikleri kurmaktadir. Fenomen pazarlamanin stiinliiklerinden biri, istenmeyen pazarlama
iletilerinden sikilmig hisseden tiiketicilerden gelen negatif tiiketici geri bildirimlerinin azaltilmig
olmasidir. Zhang, yaptig1 bir ¢alismada “bir firmanin, olusan negatif diisiincelerin sayisini, sadece
iiriin veya hizmetle ilgilenmesi olas1 olan ve dikkatle se¢ilmis bir tiiketici kitlesine ileti gondererek
azaltabilir” gorlislinii savunmaktadir (Zhang, vd, 2013). Tiiketicilerin, glivendikleri birinden
gelen bir iletiye olumlu yonde cevap verme olasiliklar1 daha fazladir. Fenomen pazarlama en
modern, verimli ve gelecek vaat eden pazarlama yontemlerinden biridir. Bununla birlikte, verimli
bir kampanya olusturmak i¢in firmalarin karsilastig1 birkag zorluk ve risk mevcuttur. MediaKix'e
gore basarisizliga sebep olabilecek bir takim gizli ve beklenmedik engeller mevcuttur (Elli, 2017).

Fenomen pazarlamasi genis 6l¢iide fenomenlerin kendilerine dayanmaktadir. Bu sebep
ile firmanin kampanyalar1 i¢in dogru fenomenler ile is birligi olugturmasi, ayni kiiltiirii paylagmast
ve daha verimli sonuglar i¢in onlara bir seviyeye kadar yaratici kontrol saglamas1 ¢ok dnemli bir
noktadir. Bir fenomen segerken niceligin yani sira takipgilerin firmaya olan sadakati de
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degerlendirilmesi gereken ¢ok mithim bir konudur. Ayni zamanda, program yonetimi ve kontrolii,
bir kampanyanin basarili olmasi i¢in biiylik bir dneme sahiptir. Pek ¢ok program, firma veya
pazarlama hedefleriyle uyumlu hedeflerden yoksundur. Spesifik bir amacin olmamasi, bir
kampanyanin dogru ve net bir sekilde yiiriitiilmesini engeller ve faaliyetinin ve basarisinin
Olciilmesine olanak saglamaz. Dogru ve ilgili icerik bu pazarlama yonteminin etkinliginin mithim
bir bolimii oldugundan dolayi, verimli igerik veya firma iletisi yoksunlugu da kesinlikle
beklenmedik sonuglara ve ¢ok sayida giiriiltiiye yol acabilecek baska bir etmendir. Fenomen
pazarlama, sosyal medya mecrasinda oldukga etkili olan bir kisinin sahip oldugu aglar1 kullanarak
bir pazarlama ortaklig1 yapma yontemidir. Fenomen pazarlamasi, son yillarda firmalar i¢in sik¢a
tercih edilen bir pazarlama stratejisi haline gelmektedir. Fenomenlerin takipgileri ile arasinda
giiven ve sadakat olusturabilmesi bunun 6nemli sebeplerinden biridir. Fenomenler, bazi1 bireyler
icin temsilci veya el¢i gorevi géormektedirler ve ayni zamanda firmalarin miisteriler ile etkili bir
bigimde baglanti kurmalarina destek olmaktadirlar. Firmalarin {iriinlerinin veya hizmetlerinin
tanitimini yaparken fenomen pazarlamayi tercih etmesinin en temel yedi nedeni vardir. Bunlar,
kisisel bir dokunusun s6z konusu olmasi, toplumun fenomenlere inanmasi, gizli herhangi bir
glindemin s6z konusu olmamasi, reklamlardan daha fazla etkiye sahip olmasi, siyasi bir unsurun
hicbir sekilde bulunmamasi, pazarlama hedeflerinin elde edilmesi daha kolay olmasi1 ve maliyetin
cok daha uygun olmasidir (Hermawan, 2020).

1.1.Tiiketici Satin Alma Davranisimi Etkileyen Fenomen Bazli Etkenler

Fenomenlerin tiiketici davranigina yonelik etkilerini arastiran ¢ok sayida galigma
mevcuttur. Uzunoglu ve Misci Kip (2014) tarafindan yapilan bir ¢alismada, sosyal medya
fenomenleri ya da fikir 6nderleri olarak da tanimlanan blog yazarlarinin se¢imi i¢in markalardan
ve dijital ajans temsilcilerinden gerekli kriterler toplanmistir (Uzunoglu ve Misci Kip, 2014). Elde
edilen sonuglara gore, fenomen ve marka arasindaki uyum, fenomenin yazi bi¢imi, olusturdugu
icerik, fenomenin gilivenilir olmasi ve popiilerlik derecesi 6nemli kistaslar olarak ortaya
konmustur. Sosyal medyada takip¢i sayist yiliksek olan fenomenler daha cekici olarak
nitelendirilirler, fakat fenomenlerin takipg¢i sayist disiik ise, bu tam aksi bir etki yaratabilir.
Firmalar, ¢esitli iriinleri tesvik etmede fazla popiiler olmayan fenomenleri tercih etmelidir.
Bunun nedeni, popiiler fenomenlerin, miisterilerin bir markanin essizligine iligskin algilarin1 ve
bunun sonucunda da miisterilerin markaya karsi olan tutumunun negatif yonde etkileyebilir
olmalaridir (Pick, 2020). Djafarova ve Rushworth (2017), nitelik arastirmasi olarak, geng yastaki
kadinlarin Instagram platformundaki {inlii isimleri Instagram platformundaki fenomenlerden daha
diisiik seviyede giivenilir olarak algiladiklarini, ancak hem tinlii isimlerin hem de fenomenlerin
tiikketicilerin satin alma davranisini etkiledigini gostermistir (Djafarova ve Rushworth, 2017).
Buna ek olarak Cheah ve arkadaglart (2019), iinlii isimlerin ve fenomenlerin sosyal medya
paylasimlar1 yoluyla yaptiklar1 reklamlarinin tiiketicilerin karar verme asamalarinda
karsilastirilabilir bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir (Cheah, vd., 2019).

Sosyal medya pazarlamasi ¢er¢evesinde tiiketici satin alma davranigini etkileyen fenomen
kaynakli etmenler bulunmaktadir. Bu etmenler arasinda tiiketicilerin fenomene yonelik tutumlari,
fenomenlerin giivenilirligi ve fenomenlerin popiilaritesi ve uzmanliklar1 yer almaktadir.

1.1.1. Fenomene Yonelik Tutum

Tutum kavrami belirli bir zaman dilimi i¢inde 6grenilen ve gelistirilen bir kavram
olmakla birlikte genel olarak degistirilmesi zor bir kavramdir. Ancak ortada tatmin edici
psikolojik bir motivasyon varsa, tutumlar bundan etkilenebilmektedir. Daha spesifik bir agiklama
olarak, kisiler degerlendirme yaptiklari diisiince veya nesne hakkinda yeni goriisler 6grendikge
tutumlar zaman i¢inde degisebilmektedir. Allport'a (1935) gore tutum, kisinin egiliminin mithim
bir belirleyicisidir ve davranisla olumlu bir iligkisi vardir (Pefia-Garcia, vd., 2020). Niyetler,
belirli baz1 davranislara dair tutumun sonuglaridir. Herhangi bir davranisa dair pozitif tutum ne
kadar fazla ise, davranisi gerceklestirme niyeti de o derece fazladir. Bu durumda, miisterinin
internetten satin alima yonelik degerlendirmesi pozitif ise, miisterinin dijital magazalardan satin
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alma niyetinin yiikselmesi beklenmektedir. Bu duruma gore, bireylerin olumlu tutumlar besledigi
bir davranisi benimseme olasiligi olumsuz tutumlar besledigi bir davranisi benimseme
olasiligindan daha yiiksektir (Armitage ve Conner, 2001). Gegmiste yapilan ¢aligmalar, {inliilere
yonelik tutum ile markaya yonelik tutum arasinda pozitif bir iliski oldugunu ortaya koymaktadir
(Amos, vd., 2008). Sosyal medya fenomenleri ve takipgileri arasindaki daha yiiksek derecedeki
uyum, fenomenlere yonelik olumlu tutumlar1 yansitmakta ve satin alma davranislarinin artmasina
sebep olmaktadir (Choi ve Rifon, 2012).

1.1.2. Fenomen Popiilaritesi ve Uzmanligi

Sosyal medya pazarlamasi ¢ergevesinde tiiketicinin satin alma davranigini etkileyen bir
diger 6nemli etmen ise fenomenin popiilarite ve uzmanlik derecesidir. Fenomen pazarlama terimi,
diger tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkilemek i¢in bir {iriin veya hizmet tanitimi yapilirken
sosyal medya fenomenlerinin kullanilmasidir. Bu tiir bir satin alma etkisi, ¢cogunlukla sosyal
medya fenomenlerinin popiilerliginin, itibarinin ve uzmanliginin sonucudur. Fenomen pazarlama
tiirli ag1zdan agiza pazarlama tiirline benzetilebilmektedir. Sosyal medyanin giiglendirilmesinde
cok 6nemli bir rol oynamakla beraber sosyal medya araglarinin kullanimi i¢in uygun kosullar
yaratmaktadir. Fenomen pazarlamanin, ¢evrim i¢i ortam yardimiyla yeni tiiketicilere ulasmada en
hizli biiyiliyen pazarlama stratejilerinden biri oldugu sdylenebilmektedir (Zak ve Hasprova, 2020).

Sosyal medya fenomenleri, takipgilerine olumlu duygular asilayip tiiketicileri satin
almaya tesvik edebilecegi gibi, tam tersi bir etkiye de sebep olabilmektedir. Uygun olmayan bir
iiriiniin tanitimi1 fenomenin kendisine zarar verebilir. Bunun sonucunda da tiiketiciler, sirf uygun
olmayan bir iriin tanitimini gergeklestirdigi icin popiiler bir fenomen hakkindaki fikrini
degistirebilmektedir. Bunun sonucunda da sosyal medya fenomeninin tiiketicilerde olusturdugu
giiven duygusu ve popiilaritesi azalmakta ve is birligi yapacagi diger herhangi bir marka,
tiikketiciler tarafindan giivenilir olarak algilanmayacagi i¢in risk altinda olabilmektedir.

Sosyal medya fenomeninin algilanan uzmanlik derecesi, tiiketicilerin fenomenlere karst
olan tutumlarma ve satin alma davranislarma katkida bulunan bir diger 6nemli faktordiir.
Tiiketicilerin, herhangi bir alanda uzman olarak nitelendirilen sosyal medya fenomenleri
tarafindan olusturulan igerik ve Onerileri satin alma olasiliklar1 daha yiiksektir (Yadav, vd., 2013).
Bir uzman genellikle yiiksek nitelikli olarak algilanmaktadir. Bundan dolay1r yapilan
degerlendirmenin dogru ve gecerli olma olasilig1 daha fazladir. Daha 6nce yapilan birgok ¢alisma,
sosyal medyada uzman olarak algilanan fenomenlerin, tiiketicilerin belirli bir markaya veya liriine
yonelik tutumlarmi 6nemli 6lgiide etkileyebilecegini ortaya koymaktadir (Hayes ve Carr, 2015).
Bir fenomenin algilanan uzmanlhigi, miisteriler arasindaki giiven diizeyini artirir ve sonug olarak,
fenomene karsi tutumlarini ve satin alma niyetlerini etkiler.

Fenomenlerin potansiyel tiiketicilerle arasindaki uyum da fenomen popiilaritesi
kapsaminda satin alma davranigina etki eder. Fenomenlerin potansiyel tiiketicilerle arasindaki
uyumun gii¢lendirilmesi, daha yiiksek satin alma niyetine ve fenomene karsi daha iyi tutumlara
yol agabilmektedir. Xu ve Pratt (2018) yaptiklar1 bir calismada, tiiketicilerin ortak kigilik
Ozelliklerine, benzer yasam tarzlarina veya benzer tercihlere sahip olan fenomenleri daha ¢ok
takip etme egiliminde olduklarini ortaya koymaktadir (Xu ve Pratt, 2018). Fenomenler ve
potansiyel tiiketiciler arasindaki daha yliksek derecedeki uyum, fenomenlere yonelik olumlu
tutumlar yansitmakta ve bu sayede hem fenomen popiilaritesinin hem de satin alma niyetlerinin
artmasina neden olmaktadir (Choi ve Rifon, 2012).

1.1.3. Fenomene Yonelik Giiven

Algilanan giivenilirlik, bireyin bir iddiay1 dogru, diiriist ve tarafsiz olarak kabul edip
etmedigini ifade etmektedir. Ayn1 zamanda giiven, bir bireyin belirsiz bir hedefe ulagmak igin
nasil davrandigina baglidir (Chetioui, vd., 2020). Sosyal medya pazarlamasi agisindan giiven,
tiikketicinin hem sdylediklerinde hem de yaptiklarinda fenomenlere giivenme derecesi olarak
tanmimlanmaktadir. Giinlimiizde dijital ortamlarda basarili bir pazarlama siireci i¢in tiiketicilerde
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giiven duygusu olusturmak biiylik bir onem tagimaktadir. Gegmis c¢alismalar g6z Oniine
alindiginda, giiven ve tutum arasinda pozitif bir iliskinin varlig1 ortaya konmaktadir (Macintosh
ve Lockshin, 1997). Sosyal medya pazarlamasi g¢er¢evesinde ise, bir fenomene karsi giiven
duygusu besleyen bir tiiketicinin, fenomenin tavsiyelerine glivenme olasilig1 ¢cok daha fazladir.
Bunun sonucunda hem {iriine karst tutumu hem de satin alma davranis1 degisebilir (Hsu, vd.,
2013). Buna gore, son derece gilivenilir bir kisi olarak taninan bir fenomen, takipg¢inin tutumlarini,
secimlerini ve satin alma niyetini etkileme sansina sahiptir.

Fenomene yonelik giiven, sosyal medya pazarlamasi ¢ercevesinde tiliketici satin alma
davranigini etkileyen baska miihim bir etmendir. Gegmis yillarda yapilan ¢alismalar, bireylerin
sosyal medya fenomenlerini segerken veya takip ederken algilanan giivenilirlik boyutunun en
6nemli anahtarlardan biri oldugunu vurgulamaktadir (Nam ve Dan, 2018). Chetioui, vd., (2020),
cekiciligin aninda etkililige yol acabilmesine ragmen, bir fenomenin algilanan giivenilirliginin,
tiiketicinin bir markaya yonelik davranisi {izerinde ¢ok daha uzun siireli bir etkiye sahip olacagini
dogrulamaktadir. Fenomenlerin takipgilerini ikna etmek icin gilivenilir olarak algilanmasi
gerekmektedir. Tiim bunlarin sonucunda, giivenilir olarak algilanan bir sosyal medya
fenomeninin, takipg¢ilerinin tutumunu ve satin alma davranislarini etkileme olasiligi daha
yiiksektir.

Tiiketici satin alma davranisi siirecinde kaynagin giivenilir olmasi, reklamcilik ve
pazarlama faaliyetleri kapsaminda yogun bir ilgi gérmiistiir. Kaynak giivenilirligi, bir reklama
yonelik olan tutumun ve bunun sonucunda reklam etkinliginin {istiin bir Onciilii olarak one
stiriilmiistiir. Gegmis yillarda yapilan ¢alismalar, kaynak giivenilirliginin misterilerin reklam ile
ilgili olan tutumlar1 ve satin alma niyetleri ilizerindeki etkisini bulmustur. Kaynak giivenilirligi,
uzmanlik, glivenilirlik ve ¢ekicilik gruplarini igermektedir. Uzmanlik, bir kaynagin konuya hakim
olma konusundaki algilanan yetenegini, giivenilirlik, kaynagin tiiketici tarafindan algilanan
diiriistliiginii ve inanilirligini, ¢ekicilik ise kaynagm algilanan asinalifin1 ve begenisini ifade
etmektedir (Lee ve Kim, 2020). Bu durumda, sosyal medya pazarlamasi ¢ergevesinde fenomenler
firmalar i¢in kaynak konumunda oldugundan dolayi fenomenin uzmanligi, givenilirligi ve
cekiciligi, tiikketici satin alma davranisini etkilemektedir.

2.Yontem
2.1.Arastirma Modeli ve Hipotezler

Bu arastirmada kullanilan model, Instagram fenomen faaliyetlerinin fenomene yonelik
giiveni, fenomenin popiilaritesini ve uzmanlik derecesini ve fenomene yonelik tutumu
etkiledigini, buna bagl olarak da tiiketici satin alma davranisim etkiledigini 6ne siirmektedir.
Aragtirma modelinin test edilmesi i¢in, kullanilan arastirma o6l¢egine iliskin faktdr analizleri
yapilmis, sonrasinda giivenilirlik ve gecerlilik testleri yapilmis, son olarak da korelasyon ve
regresyon analizleri kullanilarak degiskenler arasi iligkiler agiklanmaya calisilmigtir. Bu
cercevede arastirma modeli asagidaki gibidir.

Sekil 1. Arastirma modeli

|
FENOMENE
YONELIK GOVEN
— TUKETICI
FENOMENE YONELIK CATIN ALMA
TUTUM DAVRANISI
FENOMEN
POPULARITESI VE
UZMANLIGI
|
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Aragtirma modeli kapsaminda belirlenen hipotezler asagidaki gibidir.

Hi: Fenomene yonelik giivenin tiiketicilerin fenomene karsi olan tutumuna anlamli ve olumlu bir
etkisi vardir.

H>: Fenomenin popiilaritesinin ve uzmanhgimin tiiketicilerin fenomene yonelik tutumuna anlamh
ve olumlu bir etkisi vardir.

Hs: Tiiketicilerin fenomene yonelik giiveninin tiiketicilerin satin alma davranisina anlamli ve
olumlu bir etkisi vardir.

Hs: Fenomen popiilaritesinin ve uzmanliginin tiiketicilerin satin alma davranigina anlamli ve
olumlu bir etkisi vardir.

Hs: Tiiketicilerin fenomene karsi olan tutumunun tiiketicilerin satin alma davranigina anlamli ve
olumlu bir etkisi vardir.

2.2. Veri Toplama Teknigi ve Orneklem

Bu ¢alismada veri toplama yontemi olarak anket yontemi uygulanmistir. Anket yontemi,
sosyal bilimler dalinda yaygin bir sekilde kullanilmaktadir. Ankette kullanilan fenomen
popiilaritesi ve uzmanlig1 ile fenomene yonelik giiven degiskenine ait Olcek Djafarova ve
Trofimenko (2019), satin alma davranisina ait olan dlgek Alalwan (2018) ve fenomene yonelik
tutum degiskenine ait olan dlgek Akdogan (2019) tarafindan gelistirilmistir. Verilerin toplama
asamasi Ocak 2023 — Mayis 2023 tarihleri arasinda gergeklesmistir. Bu donem igerisinde 306 adet
veri toplanmustir ve analizler 306 veriyi baz alarak yapilmistir.

Arastirmanin oérneklemi Canakkale ilinde ikamet eden ve 18 yas ve lizeri tiikketicilerden
olugsmaktadir. Anket formu arastirmaya katilmaya goniillii olan katilimcilara bilgi verilip onaylar
alindiktan sonra dagitilmig ve ¢alisma kapsaminda degerlendirilmistir. Bu ¢ercevede arastirma
modelinin test edilmesine yonelik olarak 306 adet yapilandirilmis anket analizlere dahil
edilmistir. Akbulut ve Capik (2022) yaptiklari bir arastirmada, eger R? degeri dnemseniyorsa
orneklem buytkligi n > 50 + 8 (k) formiilii ile hesaplanabildigini belirtmektedir. Bu denklemde
k bagimsiz degisken sayisidir. Buna gore 306 adet veri, bu c¢alisma i¢in yeterli olarak
degerlendirilebilmektedir.

3. Analiz ve Bulgular

Arastirmaya katilim gosteren 306 kisiden veriler toplanmigtir ve bu sonuglara gore
analizler tamamlanmistir. SPSS 17.0 paket programi, verilerin analizinde kullanilmistir.

Analizler ankete katilim gosterenlerin demografik bilgilerini, faktdr analizini,
giivenilirlik analizlerini, degiskenlerin ortalamalarinin ve standart sapmalarinin da bulundugu
degiskenler arasinda iliskinin gozlemlenmesini saglayan korelasyon analizini ve arastirmanin
hipotezlerinin test edilmesini saglayan regresyon analizlerini icermektedir.

Demografik bulgular Tablo 1°de goriilmektedir, bu bilgilere ek olarak ankete katilim
gosterenlerin 7’si Instagram uygulamasinda giinliik olarak 30 dakikadan az bir siire, 55’1 30 ile
60 dakika arasi, 107’si 1 ile 2 saat arasi, 91’1 2 ile 3 saat arasi, 46’s1 ise 3 saatten daha uzun bir
siire gecirmektedir. Bunlarin toplam igerisindeki yiizdelik dagilimlari ise sirasiyla %2,3, %18,
%35, % 29,7 ve %15 seklindedir. Ankete katilim gosterenlerin 182°si moda ve kozmetik alaninda
paylagim yapan fenomenleri, 3’i anne ve ¢ocuk alaninda paylasim yapan fenomenleri, 38’1
seyahat alaninda paylasim yapan fenomenleri, 30’u teknoloji alaninda paylasim yapan
fenomenleri, 5’1 oyun markalar1 alaninda paylasim yapan fenomenleri ve 48’1 diger alanlarda
paylasim yapan fenomenleri takip etmektedir. Bunlarin yiizdelik dagilimlart ise sirasiyla %59,5,
%1, %12,4, %9.,8, %1,6 ve %15,7 seklindedir. Ankete katilim gdsterenlerin 200’i bir {iriin
almadan once Instagram’da arastirma yaparken 106’s1 Instagram’da arastirma yapmamaktadir.
Bunlarin yiizdelik dagilimlar ise sirasiyla %65,4 ve %34,6 seklindedir. Ankete katilim
gosterenlerin 201’1 daha 6nce Instagram’da gordiikleri bir iiriinii satin almisken 105’1 daha dnce
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hig satin almamigtir. Bunlarin toplam igindeki yiizdelik dagilimlar ise sirastyla %65,7 ve %34,3

seklindedir.
Tablo 1. Tanimlayici Istatistikler
Demografik Ozellikler Kategori Frekans Yiizde (%)
Kadin 202 66
Cinsiyet Erkek 104 34
Toplam 399 100
18 — 22 64 20,9
23-25 114 37,3
Yas 26 — 28 97 31,7
28 ve lzeri 31 10,1
Toplam 306 100
1 yildan az 5 1,6
2 yil 11 3,6
Instagram Kullanim 3-5yil 71 23,2
Gegmisi 6-—8yil 134 43,8
8 yil ve iizeri 85 27,8
Toplam 306 100
On lisans 21 6,9
Egitim Diizeyi Lisans 244 79,7
Yiiksek Lisans 41 13,4
Toplam 306 100

Arastirma kapsaminda kullanilan 6l¢ekler i¢in kesfedici faktor analizi uygulanmis olup
faktorlere iliskin giivenilirlikler analiz edilmistir. Anketi olusturan Likert 6l¢cegine uygun toplam
25 soruya kesfedici faktor analizi yapilmistir. En uygun faktér yapist Varimax doniisiimii
yardimiyla elde edilmistir. Bu faktdr yapisini elde etmek igin 9 ifade disarida birakilmistir. Faktor
analizine gore toplam 4 faktor ortaya ¢ikmistir. Tablo 2°de faktor yiikleri ve Kaiser — Meyer —

Olkin Orneklem Yeterliligi Olgiisii yer almaktadur.

Tablo 2. Faktor Analizi

F1

FAKTORLER
F2 F3

F4

Fenomene Yonelik Tutum

Takip ettigim fenomenlerin her giin
paylasimlarina bakarim.

Fenomenlerin paylagimlarimi incelemekten zevk
alirim.

Genellikle fiziksel 6zellikleri kendime benzeyen
fenomenleri takip ederim.

Giivenilir bilgi verecegine inandigim
fenomenleri takip ederim.

142
,707
,490

,623

Fenomenin Popiilaritesi ve Uzmanligi

Takip ettigim fenomenler alaninda
deneyimlidir.

Takip ettigim fenomenler alaninda bilgi
sahibidir.

Takip ettigim fenomenler alaninda uzmandir.
Takip ettigim fenomenlerin takipg¢i sayisi
fazladir.

,806
,845

815
443
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Fenomene Yonelik Giiven
Takip ettigim fenomenler diiriisttiir. 825
Takip ettigim fenomenler samimidir. ,836
Takip ettigim fenomenler 6zgiindiir. 677
Takip ettigim fenomenler tutarli bir imaj 725
sergiler.
Satin Alma Davranisi
Fenomenlerin tanittiklari Griinleri satin alacagim ,880
Fenomenlerin tanittiklar: triinleri satin almak ,872
istiyorum.
Fenomenlerin tanttiklar: Uriinleri satin alma ,896
olasiligim yiiksektir.
Fenomenlerin tanittiklar tiriinleri satin almay1 ,852
planliyorum.
Kaiser — Meyer — Olkin Orneklem Yeterliligi Olgiisii
,839
Approx. Chi — Square
3499,386
, .. Df
Bartlett’s Test of Sphericity 120
Sig.
,000

Aragtirmada, Glgegin giivenilirliginin analiz edilmesinde Cronbach Alpha (a) katsayisi
kullanilmistir. Buna gore her bir faktdr i¢in Cronbach Alpha degerleri hesaplanmistir. Bir 6l¢egin
giivenilir olabilmesi i¢in Cronbach Alpha degerinin 0,7’den biiyiik olmas1 gerekmektedir (Kilic,
2016: 47). Tablo 3’te arastirmanin degiskenleri ve her biri i¢in ayri ayr1 hesaplanan Cronbach

Alpha degerleri yer almaktadir. Cronbach Alpha degerlerinin 0,758 ile 0,946 arasinda degistigi
goriilmektedir. Buna gore arastirmada kullanilan dl¢eklerin giivenilir oldugu sylenebilir.

Tablo 3. Olgeklere Ait Giivenilirlik Analizi

Degiskenler Soru Sayist Alfa Katsayisi (o)
Fenomene Yonelik Tutum 4 , 758
Fenomen Popiilaritesi ve Uzmanligi 4 ,825
Fenomene Yonelik Giiven 4 ,852
Satin Alma Davranist 4 ,946

Arastirma kapsaminda korelasyon analizi i¢in degiskenlere ait ortalama, standart sapma ve
korelasyon degerleri analiz edilmistir. Bu analiz sonucunda elde edilen bulgular Tablo 4’te
gosterilmistir. Arastirma kapsaminda degiskenlere ait 6lgeklerin Pearson katsayilari, ortalamalart
ve standart sapmalar1 hesaplanmistir. Eger n degeri 100’den biiyiikse ve r degeri 0,70 ten biiyiikse
degiskenler arasindaki iligskinin gii¢lii oldugu kabul edilmektedir. Eger r degeri 0,40 ve 0,70
arasinda ise degiskenler arasindaki iligkinin orta derecede iliskili oldugu, eger r degeri 0,20 ve
0,40 arasinda ise degiskenler arasinda zayif bir iliski oldugu kabul edilmektedir. Eger r degeri
0.20’den kiigiikse degiskenler arasindaki iliskinin ihmal edilecek boyutta oldugu kabul
edilmektedir (Ozdamar, 1999). Arastirma kapsamindaki degiskenler aras1 korelasyon degerleri
incelendiginde korelasyon katsayilarinin 0,279 ile 0,618 arasinda degisim gosterdigi
gorlilmektedir. Buna gore tiim degiskenler arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir iligki vardr.

Tablo 4. Degiskenler Aras1 Korelasyon Katsayilar

Degiskenler Ortalama  SS 1 2 3 4
1 Fenomene Yonelik 2,77 ,95 1 279%*  373**  618**
Tutum
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2 Fenomen Popiilaritesi 3,38 ,93 279** 1 ,566**  315**
ve Uzmanlig1

3 Fenomene Yonelik 3,52 ,86 ,373**  566** 1 ,398**
Giiven

4 Satin Alma Davranisi 2,81 1,1 ,618**  315**  398** 1

* (0,05 seviyesinde anlamli ** 0,01 seviyesinde anlamli

Arastirma hipotezlerinin test edilmesi amaciyla regresyon analizi kullanilmistir. Regresyon
analizi, degiskenler arasindaki iliskileri test etmektedir. Regresyon analizi SPSS 17.0 paket
programi ile yapilmistir ve elde edilen sonuglar asagida gosterilmistir.

Fenomene yonelik giiven ile fenomene yonelik tutum arasindaki iligkiyi test etmek
amaciyla yapilan regresyon analizi sonucunda, iliskinin istatistiksel olarak anlamli oldugu
sonucuna vartlmistir (F =49,261, B= 0,373, p <0,05). Bir regresyon analizinde p degeri 0,05’ten
kiiciikse bagimsiz degiskenin bagimli degisken iizerinde 6nemli dlgiide etkisi oldugu sonucuna
varilmaktadir (Sarstedt ve Mooi, 2018).

Fenomene yodnelik giiven ile fenomene yonelik tutum arasindaki regresyon analizinde
goriildiigii gibi R? degeri 0,139°dur. Buna gore, arastirma modelindeki bagimsiz degiskenlerden
biri olan fenomene yonelik giliven, fenomene yodnelik tutumun %14’iinii agiklamaktadir. Bu
regresyon analizine ait veriler Tablo 5’te gosterilmistir. Buna gore H1 hipotezi desteklenmektedir.

Tablo 5. Fenomene Yénelik Giivenin Fenomene Yonelik Tutum Uzerindeki Etkilerine Yonelik
Regresyon Analizi

Bagimsiz Degisken S. Beta t p
Fenomene Yonelik Giiven 373 7,019 0,000
F= 49,261 Diiz. R?=,139

Bagimli Degisken: Fenomene Yonelik Tutum

Aragtirma kapsaminda gergeklestirilen regresyon analizi sonucunda fenomene ydnelik
giiven ile fenomene yonelik tutumun pozitif yonde iliskili oldugu sonucuna varilmistir.

Fenomen popiilaritesi ve uzmanlig1 ile fenomene yonelik tutum arasindaki iliskiyi test
etmek amaciyla yapilan regresyon analizi sonucunda, iliskinin istatistiksel olarak anlamli oldugu
sonucuna varilmistir (F = 25,603, = 0,279, p <0,05).

Fenomen popiilaritesi ve uzmanligi ile fenomene yonelik tutum arasindaki regresyon
analizinde goriildiigii gibi R? degeri 0,078°dir. Buna gore, arastirma modelindeki bagimsiz
degiskenlerden biri olan fenomen popiilaritesi ve uzmanligi, fenomene yonelik tutumun %7,8’ini
aciklamaktadir. Bu regresyon analizine ait veriler Tablo 6’da gosterilmistir. Buna goére H2
hipotezi desteklenmektedir.

Tablo 6. Fenomen Popiilaritesinin Ve Uzmanligmin Fenomene Y énelik Tutum Uzerindeki
Etkilerine Yonelik Regresyon Analizi

Bagimsiz Degisken S. Beta t p
Fenomene Popiilaritesi ve Uzmanligi 279 5,060 0,000
F= 25,603 Diiz. R? = ,078

Bagimli Degisken: Fenomene Yonelik Tutum

Arastirma kapsaminda gergeklestirilen regresyon analizi sonucunda fenomen popiilaritesi
ve uzmanligi ile fenomene yonelik tutumun pozitif yonde iliskili oldugu sonucuna varilmstir.

Fenomene yonelik giiven ile tiiketici satin alma davranisi arasindaki iliskiyi test etmek
amaciyla yapilan regresyon analizi sonucunda, iliskinin istatistiksel olarak anlamli oldugu
sonucuna varilmistir (F = 57,265, f = 0,398, p < 0,05).
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Fenomene yonelik giiven ile tiiketici satin alma davranigi arasindaki regresyon analizinde
goriildigii gibi R? degeri 0,156°dir. Buna gore, arastirma modelindeki bagimsiz degiskenlerden
biri olan fenomene yonelik giiven, tiiketici satin alma davranisinin %15’ini aciklamaktadir. Bu
regresyon analizine ait veriler Tablo 7°de gosterilmistir. Buna goére H3 hipotezi
desteklenmektedir.

Tablo 7. Fenomene Yoénelik Giivenin Satin Alma Davranist Uzerindeki Etkilerine Yonelik
Regresyon Analizi

Bagimsiz Degisken S. Beta t p
Fenomene Yonelik Giiven ,398 7,567 0,000
F= 57,265 Diiz. R? = ,156

Bagimli Degisken: Satin Alma Davranisi

Aragtirma kapsaminda gergeklestirilen regresyon analizi sonucunda fenomene ydnelik
giiven ile tiikketici satin alma davraniginin pozitif yonde iligkili oldugu sonucuna varilmistir.

Fenomen popiilaritesi ve uzmanlig ile tiiketici satin alma davranis1 arasindaki iliskiyi test
etmek amaciyla yapilan regresyon analizi sonucunda, iliskinin istatistiksel olarak anlamli oldugu
sonucuna varilmistir (F = 33,451, = 0,315, p <0,05).

Fenomen popiilaritesi ve uzmanlig: ile tiiketici satin alma davranisi arasindaki regresyon
analizinde goriildiigii gibi R? degeri 0,096’dir. Buna gore, arastirma modelindeki bagimsiz
degiskenlerden biri olan fenomen popiilaritesi ve uzmanlig, tiikketici satin alma davraniginin
%9,6’s1n1 agiklamaktadir. Bu regresyon analizine ait verilen Tablo 8’de g6sterilmistir. Buna gére
H4 hipotezi desteklenmektedir.

Tablo 8. Fenomen Popiilaritesinin Ve Uzmanligiin Satin Alma Davranisi Uzerindeki Etkilerine
Yonelik Regresyon Analizi

Bagimsiz Degisken S. Beta t p
Fenomen Popiilaritesi ve Uzmanligi 315 6,919 0,000
F= 33,451 Diiz. R? = ,096

Bagimli Degisken: Satin Alma Davranigi

Aragtirma kapsaminda gergeklestirilen regresyon analizi sonucunda fenomen popiilaritesi
ve uzmanligi ile tiiketici satin alma davraniginin pozitif yonde iliskili oldugu sonucuna varilmaistir.

Fenomene yonelik tutum ile tiiketici satin alma davranisi arasindaki iliskiyi test etmek
amaciyla yapilan regresyon analizi sonucunda, iliskinin istatistiksel olarak anlamli oldugu
sonucuna varilmistir (F = 187,976, p = 0,618, p <0,05).

Fenomene yonelik tutum ile tiiketici satin alma davranisi arasindaki regresyon analizinde
goriildiigii gibi R? degeri 0,380°dir. Buna gore, arastirma modelindeki bagimsiz degiskenlerden
biri olan fenomene yonelik tutum, tiiketici satin alma davranisinin %38’ini agiklamaktadir. Bu
regresyon analizine ait verilen Tablo 9’da gosterilmistir. Buna gore HS hipotezi
desteklenmektedir.

Tablo 9. Fenomene Yo6nelik Tutumun Satin Alma Davranis1 Uzerindeki Etkilerine Yonelik
Regresyon Analizi

Bagimsiz Degisken | S. Beta | t | p
Fenomene Yo6nelik Tutum ,618 13,710 0,000
F=187,976 Diiz. R? = ,380

Bagimli Degisken: Satin Alma Davranigi

Arastirma kapsaminda gergeklestirilen regresyon analizi sonucunda fenomene yonelik
tutumun ve tiiketici satin alma davraniginin pozitif yonde iliskili oldugu sonucuna varilmistir.
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Sonuc ve Oneriler

Dijitallesmenin hizla gelismesiyle beraber pazarlama alaninda bir¢ok degisiklikler olmus
ve yenilikler saglanmistir. Sosyal medyanin giin gectikge tiiketicilerin giinliik rutinlerinin bir
parcas1 haline gelmesi, pazarlama diinyasi i¢in bir¢ok firsat sunmaktadir. Bu firsatlardan biri de
fenomen pazarlamasidir. Son yillarda fenomenler, pazarlama diinyasi i¢in firmalarin sik¢a tercih
ettikleri igbirlikgiler haline gelmistir. Bir¢cok firma fenomenlerle is birlikleri yapmakta ve bu
sayede marka bilinilirligini ve satin alimlarn artirmayir amaglamaktadir. Bu arasgtirmada
hedeflenen konu, sosyal medya platformlarindan biri olan Instagram uygulamasinda etkin olan
fenomenlerin, tiiketicilerin satin alma davranislarinda etkisi olup olmadigini incelemektir. Elde
edilen sonuglara gore, fenomen popiilaritesi ve uzmanliginin hem satin alma davranisi hem de
fenomene yonelik tutum tizerindeki etkisinin diisiik olmasinin nedeni, tiiketicilerin popiilarite ve
uzmanliktan daha ¢ok fenomenin ne derece giivenilir oldugunu daha ¢ok dnemsemesi ve dikkate
almasi oldugu soylenebilir.

Arastirma modeli ¢ercevesinde ileri siiriilen hipotezleri test etmek i¢in yapilan analizler
sonucunda, fenomene yonelik giivenin fenomene yo6nelik tutum tizerindeki etkisi test edilmis ve
literatiirii destekler nitelikte sonuglara ulasilmistir. Lou ve Yuan (2019)’mn ¢aligmasinda,
fenomene yonelik giivenin fenomene yonelik tutum {izerinde olumlu bir etkisi oldugu sonucuna
vartlmistir. Ayni zamanda Hsu ve digerleri (2013) yaptiklari bir calismada fenomene yonelik olan
giivenin tutum iizerinde énemli bir etkisi oldugunu ortaya koymustur. Arastirmada elde edilen
bulgulara gore fenomene yonelik giiven ile fenomene yonelik tutum arasinda pozitif ve anlamli
bir iligski oldugu sonucuna varilmistir. Buna gore arastirma, belirtilen ¢aligmalar ile uyumludur.
Jin ve digerleri (2019)’nin yaptig1 bir c¢alismaya gore, Instagram fenomenlerine karsi
giivenilirligin artmasiyla fenomene karsi olan tutumun etkilendigi sonucuna varilmistir. Elde
edilen bulgulara gore arastirma, bu ¢alisma ile de uyumludur.

Fenomen popiilaritesinin ve uzmanliginin fenomene yonelik tutum {izerindeki etkilerine
bakildiginda, arastirma kapsaminda yapilan regresyon analizlerine gore, fenomen popiilaritesinin
ve uzmanlhigimin fenomene yonelik tutum {izerindeki etkisi test edilmis ve literatiirii destekler
nitelikte sonuglara ulasilmistir. De Veirman ve digerleri (2017) yaptiklar1 bir ¢alismada
tiikketicilerin takipgi sayist fazla olan Instagram fenomenlerini popiiler ve etkin olarak
nitelendirdikleri i¢in bu fenomenlere karsi olumlu tutumlar yansittiklarini tespit etmistir.
Arastirmada elde edilen bulgulara gére fenomen popiilaritesi ve uzmanligi ile fenomene yonelik
tutum arasinda pozitif ve anlaml bir iligski oldugu sonucuna varilmistir. Dolayistyla arastirma, bu
calisma ile uyumludur.

Fenomene yonelik giivenin tiiketici satin alma davranisi lizerindeki etkilerine
bakildiginda, arastirma kapsaminda yapilan regresyon analizlerine gore, fenomene yoOnelik
giivenin tiiketici satin alma davranigi iizerindeki etkisi test edilmis ve literatiirii destekler nitelikte
sonuclara ulasilmistir. Nam ve Dan (2018) yaptiklar1 bir ¢alismada fenomene yonelik olan
giivenin satin alma davranigini olumlu yonde etkiledigi sonucuna varmiglardir. Aragtirmada elde
edilen bulgulara gore fenomene yonelik giiven ile tiiketici satin alma davranis1 arasinda pozitif ve
anlaml bir iliski oldugu sonucuna varilmistir. Buna gore arastirma, Nam ve Dan (2018)’1n
calismasi ile uyumludur. Diker (2021)’in yaptig1 bir ¢calismada fenomene yonelik olan giivenin
satin alma davranigin1 dogrudan ve anlamli bir sekilde etkiledigi goriilmektedir. Ayn1 zamanda
Lisichkova ve Othman (2017) yaptiklar1 bir ¢alismada, fenomene yonelik giivenin satin alma
tizerinde olumlu bir etkisi oldugu sonucuna ulagmistir. Elde edilen sonuglara gore arastirma, bu
calismalar ile de uyumludur. Hayes ve Carr (2015) ve Choi ve Rifon (2012) da yaptiklar
calismalarda fenomen popiilaritesinin ve algilanan uzmanhigmin tiiketicilerin fenomene yonelik
tutumlari lizerinde etkisi oldugu sonuglarina varmislardir. Elde edilen bulgulara gore arastirma,
bu ¢alismalar ile de uyumludur.

Fenomen popiilaritesinin ve uzmanhginin tliketici satin alma davranigi iizerindeki
etkilerine bakildiginda, arastirma kapsaminda yapilan regresyon analizlerine gore, fenomenin

Management and Political Sciences Review, 2024; 6(1), SAYFA: 19-36
32



Kaplan ve Uresen; Dijital Cadda Sosyal Medya Fenomenlerinin Tiiketici Satin Alma
Davranislarina Etkisi: Instagram Ornegi

popiilaritesinin ve uzmanlik derecesinin tiiketici satin alma davranisi lizerindeki etkisi test edilmis
ve literatiiri destekler nitelikte sonuglara ulasilmistir. Yadav ve digerleri (2013)’nin yaptiklar
bir ¢alismada, tiiketicilerin kendi alanlarinda uzman olarak algilanan fenomenler tarafindan
yapilan Onerileri satin alma olasiliklarinin daha yiiksek oldugu sonucuna varimigtir. Ayni
zamanda Lisichkova ve Othman (2017) yaptiklar1 bir ¢alismada, fenomenin belirli bir alanda
uzmanliginin satin alma {izerinde olumlu bir etkisi oldugu sonucuna ulagmistir. Aragtirmada elde
edilen bulgulara gore fenomenin popiilaritesi ve uzmanligi ile tiiketici satin alma davranisi
arasinda pozitif ve anlamli bir iligski oldugu sonucuna varilmistir. Buna gore aragtirma, belirtilen
caligmalar ile uyumludur.

Fenomene yonelik tutumun tiiketici satin alma davranist Ttizerindeki -etkilerine
bakildiginda, arastirma kapsaminda yapilan regresyon analizlerine gore, fenomene yonelik
tutumun tiiketici satin alma davranisi iizerindeki etkisi test edilmis ve literatiirii destekler nitelikte
sonuglara ulasilmistir. Allport'a (1935) gore tutum, kisinin egiliminin miithim bir belirleyicisidir
ve davranigla olumlu bir iligkisi vardir (Pefia-Garcia, vd., 2020). Fenomenler ve potansiyel
miisteriler arasindaki daha yiiksek derecedeki uyum, fenomenlere yonelik olumlu tutumlar
yansitmakta ve satin alma niyetlerinin artmasma neden olmaktadir (Choi ve Rifon, 2012). Bu
ifadelere dayanarak tiiketicinin fenomene yonelik tutumunun satin alma davramigini etkiledigi
kanisina varilmistir.

Arastirmanin sonuglarina bakildiginda, Instagram fenomenlerinin tiiketici satin alma
davranislarina onemli olgiide etkili oldugu goriilmektedir. Isletmeler pazarlama aktivitelerini
diizenlerken Instagram fenomenlerinin tiiketiciler lizerindeki etkilerini dikkate almalidir. Sosyal
medya platformlarindan biri olan Instagram uygulamasinin giin gectikce tiiketici yasaminda etkin
olmasindan dolay: firmaler fenomen se¢imlerinde dikkatli davranilmali ve reklami yapilacak iiriin
ile uyumlu bir fenomen tercihi yapilmalidir. Gelecekte yapilacak olan arastirmalar igin,
orneklemin daha genis kapsamli olmasinin uygun olabilecegi diisiiniilmektedir. Bu sayede farkl
orneklemler ile benzer sonuglara ulasilip ulasilamayacaginin arastirilmasi literatiire katki
saglayacaktir. Ayni zamanda tutuma etki eden popiilarite, uzmanlik ve giiven digindaki etkenlerin
de satin alma davramig1 tzerindeki etkilerinin incelenmesinin de yararli olabilecegi
diistintilmektedir.
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