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Giiniimiizde ¢ogunlukla gelenekselden internete dogru kayan satin alma karar stirecinin en etkileyici
faktorlerinden biri de hi¢ kuskusuz sosyal medya fenomenleridir. Satin alma karar siirecinin ihtiyag hissedilmesi
anmindan bagslayarak satin alma sonrasina kadar uzanan her asamasinda sosyal medya fenomenlerinin etkilerini
gormek miimkiindiir. Bu ¢alismanin amact da sosyal medya fenomenlerinin satin alma karar siirecindeki roliinii
ortaya koymaktir. Bu baglamda 15 Mayis- 1 Haziran 2019 tarihleri arasinda internet iizerinden ¢esitli sosyal
medya ortamlarinda kolayda érnekleme yontemi ile 448 kisiden anket yontemi ile veri toplanmistir. Arastirma
sonuglarina gére, katilimcilarin sosyal medya fenomenlerini takip etme nedenleri arasinda ilk ii¢ sirada eglenmet,
cesitli konular hakkin da bilgi sahibi olmak, merak etmek gibi nedenler yer alirken, sosyal medya fenomenlerinde
bekledikleri ozellikler ise sirasiyla samimi olmasi, etkileme giiciine sahip olmasi ve ilgi ¢ekici olmasi éncelikli
olmaktadwr. Katilimcilarin sosyal medya fenomenlerinden etkilenerek en ¢ok satin aldiklart tiriinler ise giyim
tiriinleri ve kozmetik tiriinlerdir. Ayrica arastrma sonucunda ortaya ¢ikan bir diger bulgu ise, Sosyal medya

fenomenlerine yonelik algilarin satin alma karar siirecinde etkili oldugudur.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya Fenomeni, Niifuz Pazarlamasi, Satin Alma Karar Siireci
JEL Kodlari: M3, M31

INVESTIGATION OF THE ROLE OF SOCIAL MEDIA PHENOMENONS ON
THE BUYING DECISION PROCESS

ABSTRACT

Today, one of the most impressive factors of the purchasing decision-making process that buying is shifting
from traditional to the internet is undoubtedly social media phenomenons. It is possible to see the effects of social
media phenomenons at every stage of the purchasing decision process. The aim of this study is to reveal the role
of social media phenomenons in purchasing decision process. In this context, data were collected from 448 people
via questionnaire method by convenience sampling method in various social media environment So ever the
internet between 15 May and 1 June 2019. According to the results of the research, the reasons why the
participants follow social media phenomenons are in the top three, having fun, having information about various
subjects and wondering. On the otherhand, the characteristics they expect in social media phenomenons should
be sincere, have the power to influence and be interesting. Clothing and cosmetic products are the most frequently
purchased items that are influenced by social media phenomenons. In addition, another finding that emerged as a
result of there search is that perceptions towards social media phenomenons are effective in purchasing decision
process.
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1. GIRIS

Giiniimiizde internetin ve bilisim teknolojilerinin yaygin bir sekilde kullanilmasi sosyal
medya ortamlarinda fenomenler araciligiyla pazarlama faaliyetleri yapilmasini da beraberinde
getirmistir. 2017 yili verilerine gore, sadece Instagram’daki sosyal medya fenomenleri
vasitasiyla yapilan pazarlama faaliyetleri bir dnceki yila gére %198 oraninda artmistir

(https://blog.klear.com/state-of-influencer-marketing/).

Sosyal medya fenomenleri vasitasiyla yapilan pazarlama faaliyetleri sayesinde
isletmeler bir ¢esit agizdan agiza pazarlama stratejileri uygulayarak etkileme ve ikna giicii
yiikksek bu kisiler sayesinde tiiketicilerde marka farkindaligi olusmasini desteklemekte,
markalarinin yayilimini saglamakta, marka bilinci olusturmakta ve tiiketicilerin satin alma karar

surecine etki etmektedirler.

Tiiketiciler bu yeni pazarlama sekli ile birlikte daha 6nceden o {irlin veya hizmeti satin
almis kisilerin yorumlarini, o iirlin veya hizmete vermis olduklar1 puanlar1 gérebilmektedir.
Tiiketiciler yapilan bu yorumlara ya da verilen puanlara ¢ogunluklu sosyal medya araclar
sayesinde ulasmaktadir. Bunlar i¢inde Instagram, YouTube, Twitter, Bloglar vb. bir ¢ok sosyal
medya ortami sayilabilir. Tiiketiciler artik popiilaritesi yiiksek, takip¢i sayisi fazla, etkileme ve
ikna giicii olan kisilerin yorumlarina daha ¢ok 6zen gostermektedir. Bu kisilerin literatiirde
fenomen, etkileyici, niifuzlu, kanaat 6nderi vb. ¢ok farkli sekillerde tanimlandigini gérmek
miimkiindiir. Ozellikle sosyal medyada yer alan fenomenlerin pek ¢ok tiiketicinin satin alma
davranisini olumlu veya olumsuz sekilde etkiledigi gézlemlenmistir. Tiiketiciler neredeyse
onlarin agizlarindan ¢ikan her seyi yerine getirecek konuma gelmektedir. Markalar da artik
daha hesapli olmasi sebebi ile; iiriin veya hizmet reklamlarinin ¢ogunu sosyal medya
fenomenlerinin, sosyal —medya hesaplarinda  yaptiklar1  paylasimlar  sayesinde
gerceklestirmektedir. Bu durumda hem marka sahibi hem de sosyal medya fenomeni kazanglh

cikmaktadir.

Bu calismanin amaci da, hem tiiketicilerin sosyal medya fenomenlerine yonelik
algilarin1 ortaya koymak hem de sosyal medya fenomenlerinin satin alma karar siireci
tizerindeki roliinii tespit etmektir. Bu baglamda 6l¢lim aracinda oncelikle, katilimeilarin sosyal
medya fenomeni kavramini nasil tanmimladiklarina ve sosyal medya fenomenlerinin
ozelliklerine iliskin sorular sorulmustur. Sonrasinda ise, katilimcilarin sosyal medya
fenomenlerine yonelik algilarin1 6lgmeye ve sosyal medya fenomenlerinin satin alma karar

siireci tizerindeki roliinii belirlemeye iligskin dl¢ek ifadelerine yer verilmistir.
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2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1.Sosyal Medya Pazarlamasi

Teknoloji kullaniminin giderek arttig1 giiniimiizde sosyal medya araglarina olan ilgi de
artmistir. Bu artisa paralel olarak da igletmeler ve iireticiler de harekete gegcmeye baglamiglardir.
Bir¢ok isletme ya da iiretici kendi sosyal medya pazarlama karmasini gelistirmigtir. Sosyal
medya pazarlamasi ile aslinda ulagilmak istenen, kullanicilarin kullanim sikliklarin, ilgi
alanlarini, aliskanliklarini belirlemektir. Bu yolla tiiketicilerin isteklerine daha ¢abuk ve hizli
bir sekilde ulasilmis olur. Isletme ve tiiketiciler siirekli iletisim halinde olduklarindan dolay1

talep ve ihtiyaglarin karsilanma orani da artmis olur.

Sosyal medya pazarlamasi; ¢evrimigi topluluklar, sosyal aglar, blog pazarlama gibi
bir¢ok pazarlama elamaninin kullandig1 bir pazarlama seklidir (Neti, 2011: 3). Sosyal medya
pazarlamasi, tiiketiciler i¢in isletmelerin iiriin veya hizmetlerini daha bilinir kilmak ve

tiiketicileri bu {irlin ve hizmetleri talep etme konusunda ikna etmeyi amaglar.

Isletmelerin sosyal medya pazarlamasi ile amacladiklar1 ise; marka farkindaligi
yaratmak ve bunun devamliligini saglamak, miisterileri kisa zamanda anlamak, yeni fikirler
gelistirmeye imkan saglamak, iireticilerin internet sitesine miisterileri yonlendirmek ve onlari
bir noktada toplamak, sosyal aglar lizerinden internet sitelerine gecisi aliskanlik haline getirmek
ve miisteriler arasindaki iletisimde ve sosyal medya iletisiminde iiretici ya da firmanin iiriin,

hizmet, marka adin1 dahil ettirmektir (Ozgen ve Doymus, 2013: 96).

Olgiimlenemeyen seyin yonetiminin zor oldugu felsefesinden hareketle sosyal
medyadaki pazarlama faaliyetlerini 6l¢limlemek de olduk¢a 6nemli olmaktadir. Sosyal medya
pazarlamasi; dinleme, 6lgme, baglanma ve optimize etme seklinde bir dizi faaliyetlerden olusan
bir siirectir. Bu siire¢ Q’Brien ve Terschluse (2009)’a gore dort agsamali bir siiregtir. Bu siirece
gore firmalar Oncelikle sosyal medyada hedef kitlesi tarafindan iiriin ve hizmetleri hakkinda
yapilan konusmalar1 etkin bir bicimde dinlemelidir. Iyi bir dinleme siireci saglanabilmesi igin,
aranan sozciikler dogru secilerek, sosyal medyada arama yapmak ve soru cevap sitelerinden
yararlanmak gerekmektedir. Dolayisiyla miisteriyi dinleyerek onlarin istek ve ihtiyaglart
noktasinda 6grenme gerceklesmis olur. Ikinci adimda ise, tiiketiciler ile iletisim saglandiktan
sonra onlarin tatmin edilip edilmedigini ve ne diizeyde tatmin olduklarmi bilmek
gerekmektedir. Tatmin olmus tiiketicilerin bu memnuniyetlerini diger tiiketicilerle ne kadar
paylastiklarin1 izlemek de isletme acisindan c¢ok yararli olacaktir. Ayrica tatmin olmamig

tiiketiciye sunulan ¢éziimiin ne kadar etkili ve yerinde olup olmadigini bilmek de isletmeye
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olumlu geri bildirimler saglayacaktir. Bu nedenle 6l¢iimleme yapmak hem tatmin olmus hem
de tatmin olmamus tiiketicileri tespit ederek onlara yonelik ¢oziimler bulmak agisindan hayati
oneme sahiptir. Uciincii asama olan baglanmanin etkin bir bicimde gergeklesebilmesi ilk iki
asamaya baglidir. Clinkii dinleme ve 6l¢me ne kadar dogru yapilir ve ne kadar saglikli tespitler
elde edilebilirse miisterinin firmaya baglanmasini saglamak da o kadar kolay olur. Bu donemde
miisterilerle uzun dénemli iligkiler kurma yoluna gidilmelidir. Bu sayede miisterilerin isletmeye
olan bagliliklari artar. Isletmelere baglilik gostermek tiiketiciler i¢in gok dnemlidir. Tiiketicinin
isletmeye baglilik derecesi arttikca tliketiciler isletmeyi kendilerinden bir parga gibi gorerek
oziimserler ve isletmenin ¢ok ciddi bir savunucusu ve hayrani haline gelirler. Bu siireci optimize

eden firmalar ise yeniden dinleme siirecine geri donerek siirecin yeniden baglamasini saglarlar.

Literatiirde sosyal medya pazarlamasi siirecine iliskin baska modeller de yer almaktadir.
Bunlardan bir digeri de Weber (2009)’in yedi adimli siirecidir. Buna gore firmalar 6ncelikle bir
miisteri veritabani olusturarak, miisterilerini bu veritabanindan belirli kriterlere gére online
topluluklara dahil etmelidir. Daha sonra firma, ¢evrimici bir pazarlama stratejisi belirleyerek
olusturmus oldugu online topluluklarin etkilesimini saglamalidir. Sonrasinda ise bu
topluluklarin konusmalara olan katilimlar1 6lgmeli ve topluluklarin digerleri tarafindan
taninmasint saglamalidir. Son olarak ise, bu topluluklarin saglayacagi faydayr arttirmaya

calismalidir.
2.2 Niifuz Pazarlamasi (Influencer Marketing)

Niifuz pazarlamasi son zamanlarda isletmeler tarafindan ¢ok kullanilan bir yontemdir.
Ingilizce literatiirde “influencer marketing” olarak bilinmekte olup, Tiirkge literatiirde ise niifuz
pazarlamasi, hatirli pazarlama, fenomen pazarlamasi, etkileyici pazarlama vb. kavramlarla
karsimiza ¢ikmaktadir. Niifuz pazarlamasi sosyal medya ortamlarinda popiiler denilebilecek
kisiler araciligiyla yapilan bir ¢esit pazarlama faaliyetidir. Sosyal medya kullanicilar tarafindan
olusturulan igerikler ile iirlinleri tanitmaya ve marka bilinirligini artirmaya c¢alisan bir
isletmecilik yontemidir (Carter, 2016:2). Bir baska tanima gore, bir hizmet veya iiriine dair
algilar1 ve satin alma kararlarin1 etkileyebilecek giice sahip olan, genis kitlelerin giivenini
kazanmus kisiler {izerinden pazarlama yapilmasidir (Ozogretmen, 2017; Saldamli ve Ozen,
2019: 329). Baska bir tanimda ise niifuz pazarlamasindan, temel islevinin fenomenlerden
faydalanilarak, daha genis hedef kitleye ulagsmak olarak bahsedilmektedir. Bu sebepten dolay1
niifuz pazarlamasinin WOM, viral pazarlama, blog pazarlamasi ve vizilti pazarlamasinin bir
baska tiirii oldugunu savunan ¢alismalar da vardir (Kaya, 2015: 158; Alikili¢ ve Ozkan, 2018:
47).
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Niifuzlu kigiler ise niifuz pazarlamasinin etkin bir bigimde ger¢eklesmesinde rol
oynayan kisilerdir. Ryan ve Jones (2009:29)’un tanimina gore, sirketlerin dijital pazarlama
stratejilerini belirlerken vermek istedikleri mesajlar1 yaymada kullanabilecekleri ¢evrimigi
goris liderleridir. Bir bagka tanima gore ise, sosyal medyadaki niifuzlu kisiler, sosyal medya
araclarint kullanarak izleyicilerin tutumlarini sekillendiren yeni bagimsiz temsilcilerdir
(Freberg vd.,2011). Bagka bir tanima gore de, niifuzlu kisi agizdan agiza iletisim yoluyla ilgili
pazarda ortalama bir etkiye sahip olan kisidir (Berger ve Keller, 2016).

Firmalarin sosyal medya fenomenlerini siklikla kullanmaya baglamasiyla birlikte son
yillarda niifuz pazarlamasi ile ilgili yapilan bir¢ok ¢aligmaya da rastlamanin miimkiin oldugu

sOylenebilir.

Sabuncuoglu ve Giilay (2014:20), literatiirdeki bir¢cok calismadan farkli olarak,
kendilerini bir marka olarak konumlandiran iinliilerin Twitter fenomenlerini kendi tanitimlarini
yapmalar1 amaciyla reklam araci olarak kullanmalarina yonelik bir ¢alisma yapmuislardir.
Twitter fenomenlerinde olmast gereken Ozellikleri belirleyerek, ajanslarin  Twitter
fenomenlerini iizerinde calistiklar1 reklam kampanyasinin ya da marka mesajinin/imajinin
icerigini, fenomenlerin takip¢i sayilarini, fenomen-takip¢i etkilesimini ve takipcilerinin

ozelliklerini g6z oniinde bulundurarak sectiklerini nitel bir ¢calisma ile ortaya koymuslardir.

Abidin ve Ots (2016), 2011-2015 yillar1 arasinda Singapur’da yaptiklar arastirmalarin
sonucunda bir¢cok kadinin sosyal medyada mikro-iinlii haline geldigini ve bunu bir kariyer
haline getirdiklerini belirtmekte ve mikro iinlii kavraminin geleneksel anlamdaki ana akim
eglence endiistrisinin iinliilerinden ayrilan ve daha nis bir grup tarafindan benimsenmis tinliiler

olarak ag¢iklandigindan s6z etmektedirler.

Aslan ve Unlii (2016), reklam verenler ve markalarin fenomenleri énemli bir reklam
mecrast olarak degerlendirdikleri ve bu anlamda fenomenlerin takipgileri {izerindeki

etkilerinden yararlandiklar1 sonucuna varmislardir.

Farajova (2017), niifuzlu pazarlama yonteminin ancak etkili segme ve 6lgme araglariyla
markalara belirli 6l¢iilerde fayda saglayabilecegi, fenomen takipgilerinin satin alma giicleri ve
tavsiyeleri tliketime doniistiirebilme kapasitelerinin iirlin ve fenomen bazinda olgiilmesi
gerektigi ve bunun yaninda is birligi yapilan her fenomenle hangi {iriiniin, hangi tiir paylasimla

daha etkili olabileceginin de 6lciilebilir olmas1 gerektigini sonucuna varmistir.
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Veirman vd. (2017) ise, katilimcilarin sayisinin, tiiketicilerin kendisine yonelik
tutumlarimi etkiledigini (yani begenilebilirligi) ve bunun popiilerlik algilariyla agiklandigini

belirtmislerdir.

Aslan ve Bayuk (2018), tiiketicilerin sosyal aglarda bulunan fenomenler sayesinde,
firma kaynakli pazarlama mesaj1 disinda, mamul ve hizmetler ile ilgili yeni bilgiler elde ettigini
gozlemlemislerdir. Bu bilgiler, kendileri gibi tiiketici olan fenomenler tarafindan
olusturuldugundan dolayi, tiiketici agisindan itibar edilen onemli bir bilgi kaynagi olarak
gorildiiglinii diistinmektedirler. Bu tiir etkilesimler sonucu sosyal medya araclarindaki igerik
paylagimlart1 yapan fenomenlerin tiiketici satin alma kararlarin1  farklilagtirdigini,
yonlendirdigini ve etkiledigini sdylemek miimkiindiir. Dolayisiyla isletmelerin, influencer’lar
(fenomenler) olarak nitelenen, bu yeni tiiketiciye dogrudan ulagma firsatindan yararlanmalari

basarili olmalar1 ag¢isindan 6nemlidir.

Avcilar vd. (2018)’ne gore, sosyal medya reklamlarinda fenomenlerin kullanilmas1 daha
diisiik maliyetle etkili bir sekilde genc hedef kitleye ulagsmada alternatif bir iletisim stratejisi

olarak degerlendirilebilmektedir.

Coskun (2018) ise, iilkemizdeki niifuz pazarlamasi pratiginin temel kavram ve isleyis
prensiplerini marka, ajans ve niifuzlu perspektifinden ortaya koyarak, bu siirecin yalnizca
begeni, paylasim, yorum ve takipgi sayilarindan ibaret olmadigini ayn1 zamanda niifuzlu
kisilerin se¢ciminde markaya tutkuyla bagli olan veya takipgi kitlesi, markanin iletmek istedigi

mesaja ilgi duyan kisilere odaklanilmasi gerektigine vurgu yapmugtir.

Kolcuoglu (2018)’nun c¢alismasinda, odak grup katilimecilariin takip ettikleri
fenomenlerin paylasimlarindan segilen dogal reklam 6rneklerinin bigim, igerik, yan anlam ve
diiz anlam boyutlar1 incelenmis ve niifuz pazarlamasina 6rnek teskil eden dogal reklamlar
ortaya c¢ikarilmistir. Instagram’da niifuzlu kisiler tarafindan paylasilan kisisellestirilmis dogal
reklamlarin takipgiler tarafindan ilgiyle takip edilmesi ve paylasilan iceriklere gelen yorum ve
begeni sayilar1 reklam verenlerin niifuz pazarlamasi stratejisini kullanarak bu sayede bir ¢ok

kisiye ulasmay1 hedefledigini belirtmistir.

Mert (2018), Tirkiye’de influencer marketing uygulamalarinin agirlikli olarak
Instagram ve YouTube platformlar1 iizerinden gergeklestirildigini, Instagram’in daha
etkilesimli bir platform olmasi1 ve hizli kullanimi nedeniyle tercih edildigini gézlemlendigi,

sistemi tercih eden firmalardan ilk siralarda kozmetik ve moda sektorlerinin yer aldigini
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gozlemlemistir. Sistemin Tiirkiye’de heniiz yeni kuruldugu diisiiniildiigiinde kisa siirede

kazandig1 ivme dikkate alinarak gelecekte daha hizli gelisecegi diistinmektedir.

Oztiirk ve Sener (2018)’in calismasinda,sosyal medya mecralarinda gerceklestirilen
iriin yerlestirme uygulamalarinin belirginlik, anlatisal uyum, interaktivite ve etkilesim
diizeyine ve aralarindaki iligkiye dair net cevaplar sunmaktadir. Arastirmanin bulgularina gore;
etkilesim diizeyi yiiksek olan iiriin yerlestirmeler belirgin, etkilesimi diisiik olanlar ise Ortiik
olarak yerlestirilmistir. Arastirma ¢ergevesinde etkilesim gostergeleri degerlendirilirken yorum
ve begeni sayisi temel alinmistir. Ancak; yorumlarin olumlu, olumsuz ya da nétr olup
olmadigina bakmak ve bunlar1 bir kodlama kategorisi olarak gelecek calismalara dahil etmek

etkilesimin yoniinii anlamada daha derinlikli bir anlayis sunabilecegi diistiniilmektedir.

Saritag (2018)’a gore, fenomenler paylasimlarinin begenilmesinden dolayr reklamin
izlenmesini saglasa da reklamlarin tiiketicinin ilgi alanina girebilmesinin énem arz ettigini
belirtmektedir. Ayrica, fenomenlerin marka farkindaligini arttirdigini sdylemenin miimkiin

oldugunu diistinmektedir.

Yaman (2018) ise, influencer marketing’te basarili olabilmenin en 6nemli unsurunun
samimiyet oldugunu, firmalarin dogru hedef kitleye ulasabilmek i¢in dogru alana yonelik

influencerlar ile igbirlikleri yapmalar1 gerektigini vurgulamistir.

Yaylagiil (2018) ise, tiniversite dgrencilerinden olusan bir tiiketici grubunun sosyal
medya fenomenlerine kargi baglanmiglik diizeylerini inceledigi ¢alismasinda sosyal medyada
giinliik ortalama gecirilen siirenin artmast ile fenomenlere baglanmishigin arttigini
gozlemleyerek, sosyal medyada daha fazla zaman harcayan tiiketicilere yonelik fenomenler

araciligi ile pazarlamanin daha etkili olacagini belirtmistir.

Aytas (2019) da marka yayiliminda oldukg¢a giiclii rolde olan fenomenler, tiiketicinin
satin alma karar siirecinde ise zay1f kaldigini ortaya koyarak, fenomenlerin marka is birliklerini
daha dogal yontemler kullanarak gelistirmesi gerektigini ve markalarin ise is birligi yapacagi

fenomenlerin imajin1 ve kitlesini 1yi tanimalar1 gerektigi sonucuna varmistir.

Aktas (2018)’1n ¢calismasi ise, Instablogger’in kullandig1 mesaj stratejisinin tiiketicilerle
etkilesim baglaminda anlamlhi fark yarattigimi gostermektedir. Bir baska deyisle,
Instabloggerlarin  bilgisel mesaj stratejisi kullandiklar1 {iriin yerlestirmeli paylagimlarda
cogunlukla belirli bir markali iirlinden c¢ok iirlin kategorisine gonderme yaptiklar

“jenerik/bilgisel” mesajlar verdikleri, transformasyonel mesaj stratejisi kullandiklari iirtin
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yerlestirmeli paylagimlarda ise daha c¢ok kullanim anma odaklandiklar1 ve “ego” temali

mesajlarla iiriinii tiiketicilere anlattiklar1 gortiilmektedir.

3. ARASTIRMA

3.1.Arastirmanin Amaci ve Arastirma Sorulari

Bu calismanin amaci, tiiketicilerin sosyal medya fenomenlerine yonelik algilarini ortaya
koymak ve sosyal medya fenomenlerinin satin alma karar siireci iizerindeki roliinii tespit

etmektir. Bu baglamda arastirmada cevabi aranan sorular séyledir:

- Tiiketiciler sosyal medya fenomenini nasil tanimlamaktadir?
- Tiiketicilerin takip ettikleri fenomen sayis1 nedir?
- Tiiketicilerin daha ¢ok sosyal medya fenomenlerini takip ederek satin aldiklar
tirtin-hizmet grubu nelerdir?
- Tiketicilerin sosyal medya fenomenlerine yonelik algilar1 nasildir?
- Sosyal medya fenomenlerine yonelik algilar satin alma siireci iizerinde etkili
midir?
3.2.Arastirmanin Yontemi
Arastirma anketle veri toplama yontemini benimsediginden dolayr kantitatif bir
arastirma olup, sosyal medya fenomenlerinin satin alma karar siireci {lizerindeki roliiniin
benimsenmesine yonelik yapilan c¢alismalarin sayisinin son zamanlarda artmasi ile birlikte

tanimlayict bir nitelik tagimaktadir.

Arastirmada kullanilacak anket formunun olusturulmasi i¢in kapsamli bir literatiir
taramasinin yani sira sosyal medya fenomenlerinden daha ¢ok etkilenebilecegi diisiiniilen
yaglar1 18 ile 25 arasindaki Ogrencilerle farkli zamanlarda goriisiilerek farkli diisiinceleri
gozlemlemek adina katilimcilarin gériisleri alinmistir. Ankette ayrica Puotiniemi (2018)’nin 6
maddeden olusan sosyal medya fenomenlerine yonelik alg1 dlgeginden ve Merig¢ (2010)’in 23
maddeden olugan satin alma karar siirecine yoOnelik tutumlar Olgeginden sosyal medya
fenomenlerine uyarlanarak yararlanilmistir. Sosyal medya fenomenlerine yonelik algilar ve
satin alma karar siirecine iligkin tutumlar 5’11 Likert tipi (1:Kesinlikle Katilmiyorum,...,5:
Kesinlikle Katiliyorum) dlgek ile 6l¢iilmiistiir. Bu arastirma kapsaminda nihai anket formunun
elde edilebilmesi i¢in Oncelikle 30 6grenciyle yiliz yiize anket yontemi ile pilot uygulama
gergeklestirilmistir. Alinan geri bildirimler neticesinde anket formu nihai haline kavusmustur.
Calisma kapsaminda hazirlanan anket formu sosyal medya ortamlarinda paylasilarak kolayda

ornekleme yoluyla veriler 15 Mayis- 1 Haziran 2019 tarihleri arasinda 605 katilimcidan
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toplanmistir. Sosyal medya fenomeni takip etmeyen katilimcilarin doldurmus olduklari anketler
elendikten sonra 448 anket iizerinden analizler gerceklestirilmistir. Aragtirmanin amagclarina
ulasabilmek icin, frekans analizi, aciklayic1 faktor analizi ve boyutlar arasindaki iliskiyi

belirleyebilmek amaciyla kanonik korelasyon analizi uygulanmaistir.
3.3.Arastirma Bulgulari

Asagida arastirma sorularina cevap bulabilmek adina yapilmis analiz sonuglarina yer

verilmistir.
Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri
Ozellik Secenek f % Ozellik Secenek f %
o Kadin 308 68,8 Lise ve alt1 127 28,4
Cinsiyet = =
Erkek 140 31,3 E £ | Onlisans 35 7,8
Medeni Evli 97 21,7 & = | Lisans 221 49,3
durum Bekar 351 78,3 = 3 | Y. Lisans 57 12,7
24 ve alt1 260 58,0 Doktora 8 1,8
2 25-34 147 32,8 Ev hanimi 13 2,9
> 35-44 29 6,5 (")grenci 268 59,8
45 ve iistii 12 2,7 Isci 13 2,9
2.000TL ve 56 12,5 Memur 35 7,8
z alta 5
= 2.001TL- 128 28,6 i Akademisyen 16 3,6
© 3.000TL 2
.?:"n 3.001TL- 70 15,6 Serbest M. 81 18,1
Z 4.000 TL
E 4.0001TL- 69 15,4 Emekli 4 0,9
P 5.000 TL
g 5.001TL ve 125 27,9 Calismuyor 18 4,0
= iizeri

Ankete katilan 448 kisiye ait demografik ozellikler yukaridaki tabloda gosterilmistir.
Tablo1’e gore cinsiyet dagilimlarinda kadinlarin 308 kisi ile erkeklerden daha fazla oldugu
goriilmektedir. Medeni duruma baktigimizda katilimcilarin %21,7’sinin evli, %78,3’{linilin
bekar oldugu, yas dagiliminda ise %8’inin 24 yas ve alt1 oldugu, %32,8’inin de 25-34 yas
araliginda oldugu goriilmektedir. Egitim durumuna gore katilimcilarin %49,3’1 lisans mezunu,
%28,4’1 de lise ve alt1 egitim seviyelerinden mezundur. Meslek gruplarina bakacak olursak
%359,8’inin 0grenci, %18,1’inin serbest meslek calisani oldugu goriilmektedir. Katilimeilarin
hane halk: gelir diizeyi sorgulandiginda ise %28,6 ‘s1 2.001TL-3.000TL arasinda, %27,9’u ise
5.001TL ve iizeri gelire sahiptir.

Tablo 2 ‘ye gore, katilimcilarin sosyal medya fenomenlerini nasil tanimladigina iligkin

bulgular yer almaktadir. Buna gore, katilimeilarin zihnindeki sosyal medya fenomeni takipgi
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sayist fazla olan, komik ve eglenceli kisiler, bilgisine ve becerisine giivenilen kisiler, iletisim

becerisi yliksek kisiler olarak ortaya ¢ikmaistir.

Tablo 2. Sosyal Medya Fenomeni Tanimi

Secenek f % Secenek f %
T.al.<1p(;1 sayisi fazla olan 143 31,9 h;erik ireticisi 74 16,5
kisiler
Komik ve eglenceli kisiler | 133 29,7 Blogger-Vloggerlar 68 15,2
Bilgisine ve deneyimine 129 28,8 .. 63 14,1

W .. Taninmis kisiler
giivenilen kisiler
ileti$im becerisi yiiksek 123 27,5 Gecimini markalarin reklamlarini 52 11,6
kisiler yaparak saglayan kisiler
Etklle}.ll.(tlllk yoni giiclii 117 26,1 Higbir vasfi olmayan kisiler 45 10,0
olan kigiler
Ozgiin olan Kisiler 112 25,0 Yakisikli erkekler veya giizel 16 3,6
kizlar
YouTuberlar 81 18,1 Kanaat 6nderleri 9 2,0

Tablo 2’deki ¢arpict sonuglardan biri de katilimcilarin sosyal medya fenomenlerini
kanaat onderi olarak tanimlama yiizdelerinin oldukga diisiik olmasidir. Ciinkii literatiirdeki
kavram karmasasindan dolay1 her ne kadar sosyal medya fenomenlerini kanaat 6nderi olarak

tanimlayan kaynaklar olsa da tam olarak kanaat dnderi kavramini karsilamamaktadir.

Tablo 3. Takip Edilen Sosyal Medya Fenomeni Sayisi ve Sosyal Medya Fenomeni Takipgi

Sayisi
Takip Edilen Sosyal f % | Sosyal Medya Fenomeni Takipci f %
Medya Fenomeni Sayisi Sayisi
1-4 306 | 68,3 1 Milyon iizeri 168 | 37,5
5-8 74 | 16,5 500.001-1 Milyon 88 | 19,6
9-12 33 7,4 100.001-500.000 113 | 25,2
13-16 15 3,3 5.001-100.000 65 | 14,5
17-20 7 1,6 5.000 ve alt1 14 31
21 ve lzeri 13 29

Tablo 3’iin sol tarafinda katilimcilarin takip ettikleri sosyal medya fenomeni sayilari,
sag tarafinda ise bir kisinin sosyal medya fenomeni sayilabilmesi i¢in olmasi gereken takipgi
sayis1 verilmigtir. Buna gore, katilimcilar en ¢ok 1-4 arasi sosyal medya fenomeni takip etmekte
ve bir kiginin sosyal medya fenomeni sayilabilmesi i¢in 1 milyonun iizerinde takipgilerinin

olmasi gerektigi diisiincesi yaygin olarak ¢ikmaistir.
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Tablo 4. Sosyal Medya Fenomeni Takip Etme Nedeni ve Sosyal Medya Fenomeninin

Ozellikleri
Sosyal Medya Fenomeni Takip f % | Sosyal Medya Fenomeni f %
Etme Nedeni Ozellikleri
Eglenmek 228 | 34,9 | Samimi olmali 56 12,8
Cesitli konular hakkinda bilgi 165 | 25,3 |Etkileme giiciine sahip olmali 43 9,8
edinmek
Merak duygusu 105 | 16,1 |llgi ¢ekici olmal 99 22,6
Giindemden haberdar olma 79 12,1 | Giivenilir olmal 67 15,3
Uriin ve hizmetler hakkinda bilgi 60 9,2 | Alaninda uzman olmali 53 12,1
edinmek
Inandiricilik 16 2,5 | Rol model olmal1 11 2,5
Ulagilabilir olmali 60 13,7
Liderlik ruhuna sahip olmali 50 11,4

Tablo 4’iin sol tarafinda ise katilimcilarin sosyal medya fenomenlerini takip etme
nedenleri, sag tarafinda ise sosyal medya fenomenlerinde olmas1 gereken dzellikler verilmistir.
Buna gore, katilimcilarin sosyal medya fenomeni takip etme nedeni daha ¢ok eglenmek olup,
diger en ¢ok takip etme nedenleri ise ¢esitli konular hakkinda bilgi sahibi olmak ve merak
duygusudur. Katilimcilar sosyal medya fenomenlerinde olmasi gereken 6zellikler icin ise daha

cok samimi, etkileme giiciine sahip, ilgi ¢ekici olmasi1 gerektigini belirtmislerdir.

Tablo 5. Sosyal Medya Fenomeninden Etkilenerek Satin Alinan Uriin veya Hizmetler

Secenek f % Secenek f %
Giyim 132 29,5 | Anne-Cocuk 40 8,9
Kozmetik | 128 28,6 | Egitim 32 7,1
Mizah 76 17 Seyahat 23 51
Miizik 63 14,1 | Yeme-igme 23 5,1
Oyun 46 10,3 | Ev Aletleri 23 5,1
Spor 44 9,8 Teknoloji 17 3,8
Sanat 44 9,8 Otomotiv 8 18
Saglik 41 9,2

Katilimcilarin sosyal medya fenomenlerinden etkilenerek satin aldiklari iirin ve
hizmetler ise Tablo 5’de verilmistir. Sosyal medya fenomenlerinden etkilenerek satin alinan
tirtinlerin en ¢ok giyim ve kozmetik iirlinlerinin olmas1 katilimeilarinin biiyiik cogunlugunun
kadin olmasindan kaynaklanmaktadir. Aym1 zamanda evli katilimcilarin sayisinin yaklasik
yarist kadar da anne — c¢ocuk iirlinlerinin satin alindig1 goriilmektedir. Bir baska deyisle,
katilimcilarin demografik 6zellikleri sosyal medya fenomenlerinden etkilenerek satin alinan

tiriin ve hizmetler lizerinde etkili oldugu sdylenebilir.
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Tablo 6. Sosyal Medya Fenomenlerine Yonelik Algilar

s Aciklanan % Varyans Faktor | Cronbach
1.Faktor: Giiven 38,189 A.O. S.S. Yiikleri Alpha
Sogyal medya fenpmenlen tirtin veya hizmetler hakkinda 3,59 0,053 0,884
dogru bilgiler verir. -
Sosyal medya fenomenlerini giivenilir buluyorum. 3,63 0,923 0,810 %_

e - S
Sosyal medya fenomenleri tiiketicilere yararli tavsiyelerde 3,34 0,900 0,789
bulunur.
A.O. Ortalamasi = 3,52
o .«
2.Faktor: Seffaflik Agiklanan % Varyans | ) ssS. 5211::::1 CK’I”?%Ch
34,386 P
Sf)syal mgdya fenomeni marka ile is birligi yaptigini 2,34 0,914 0,880
sOylemelidir.
Tuketlc_llerln blr_ sosyal medya fenomeninin farkina varip, 258 0,920 0,787 ©
onu takip etmesi kolaydir. S
S.os.yal rn"edya} fe..rlomenlr}ir} lirlin veya .hlzmetl samimi bir 3,00 0,941 0,690
bicimde Onerip 6nermedigi anlagilabilir.
A.O. Ortalamasi = 2,64

Aciklanan Toplam % Varyans=72,575; KM0=0,789; X? =1109,784; df=15; Sig=0,000;
Cronbach Alpha= 0,830

Katilimcilarin sosyal medya fenomenlerine yonelik algilarina yonelik dlgege faktor
analizi uygulandiginda ise ¢ikan sonuglar Tablo 6’da verilmistir. KMO degeri 0,789 olup,
Barlett Kiiresellik Testi’nin sonucu ise anlamlidir (p<0,000). Faktorler toplam varyansin
%72,575’1n1 olusturmaktadir. Bu sonug aslinda yeterince tatmin edicidir. Ciinkii bu iki boyut,
tiiketicilerin sosyal medya fenomenlerine iliskin algilarinin biiyiik bir kismin1 agiklamaktadir.
Analiz sonucunda tiim maddelerin faktor yiikleri 0,5’nin {izerinde c¢iktig1 i¢in ayrica aym
faktore yliklenen veya faktorlere yliklenmeyen madde olmadigindan dolayr madde ¢ikarimi
yapilmamistir. Olgegin toplam giivenirligi ise 0,830 olup, yeterince giivenilir oldugu

sOylenebilir.

Analiz sonucundan elde edilen faktorler “giiven” ve “seffaflik” olarak
isimlendirilmistir. Giiven faktoriinde, katilimcilarin sosyal medya fenomenlerine yonelik
algilari, onlarin riin ve hizmetler hakkinda dogru bilgiler verdiklerini, onlar1 giivenilir
bulduklarimi ve tiiketicilere yararli tavsiyelerde bulunduklarini digiinmelerine yoneliktir.
Giliven boyutunun giivenirligi 0,828 olup, agiklanan varyansa katkisi ise %38,189’dur. Seffaflik
boyutunda ise katilimcilarin algilari, sosyal medya fenomeninin marka ile is birligi yaptigini
sOylemesi gerektigi, sosyal medya fenomeninin farkina varip takip etmesinin kolay oldugu ve
iiriin ve hizmeti samimi bir bicimde Onerip onermediginin anlagilabilir olduguna yoneliktir.

Seffaflik boyutunun giivenirligi ise 0,765 olup, aciklanan varyansa katkis1 ise %34,386’dur.
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Aritmetik ortalamalar ve standart sapmalar incelendiginde giiven faktérii 3,52 ortalama ile

seffaflik faktoriine (2,64) gore daha yiiksek ortalamaya sahiptir.

Tablo 7. Sosyal Medya Fenomenlerinin Satin Alma Karar Siireci Uzerindeki Roliine iliskin
Tutumlar

Aciklanan %
1.Faktor: Satin Alma Karan Varyans A.O. S.S.
26,811

Faktor Cronbach
Yiikleri Alpha

Uriin ve hizmetlere iliskin satin alma karar asamasinda
benimle ayn1 sosyal medya fenomenini takip eden benimle
ayn1 meslegi yapan kisilerin iiriin ve hizmetler hakkindaki
yorumlar1 satin alma kararim etkiler

Uriin ve hizmetlere iliskin satin alma karar asamasinda
benimle ayni sosyal medya fenomenini takip eden gelir
diizeyi bana yakin olan kisilerin {irin ve hizmetler
hakkindaki yorumlari satin alma kararimi etkiler.

Uriin ve hizmetlere iliskin satin alma karar asamasinda
benimle ayni sosyal medya fenomenini takip eden egitim
seviyesi bana yakin olan insanlarin {iriin ve hizmetler
hakkindaki yorumlar1 satin alma kararimi etkiler.

Uriin ve hizmetlere iliskin satin alma karar asamasinda
benimle aymi sosyal medya fenomenini takip eden
yasitlarimin iiriin ve hizmetler hakkindaki yorumlari satin
alma kararimu etkiler.

Uriin ve hizmetlere iliskin satin alma karar asamasinda
benimle ayni sosyal medya fenomenini takip eden medeni
durumu benimle ayni olan kisilerin iiriin ve hizmetler
hakkindaki yorumlar1 satin alma kararimi etkiler.

Uriin ve hizmetlere iliskin satin alma karar asamasinda
benimle ayni sosyal medya fenomenini takip eden
kadmlarin iirin ve hizmetler hakkindaki yorumlari satin
alma kararimu etkiler.

Uriin ve hizmetlere iliskin satin alma karar asamasinda
benimle aymi sosyal medya fenomenini takip eden
erkeklerin iiriin ve hizmetler hakkindaki yorumlart satin
alma kararimmu etkiler.

Uriin ve hizmetlere iliskin satin alma karar asamasinda
benimle aymi sosyal medya fenomenini takip eden
¢evremdeki insanlarin iiriin ve hizmetler hakkindaki
yorumlari satin alma kararimi etkiler.

3,39 0,817 0,830

3,43 0,835 0,809

3,33 0,866 0,794

3,41 0,912 0,786

0,966

3,53 0,844 0,773

3,38 0,853 0,752

3,56 0,864 0,715

3,38 0,811 0,680

A.O. Ortalamasi = 3,43

Agiklanan %

2.Faktor: Satin Alma Sonrasi Varyans AO SS Faktor Cronbach
Degerlendirme 17 914 T e Yiikleri Alpha

Satin aldigim iiriin ve hizmetten memnun kalmazsam sosyal
medya fenomeninin postunun altina olumsuz yorum 3,52 0,799 0,863
yaparim.

Satin aldigim iiriin ve hizmetten memnun kalirsam sosyal
medya fenomeninin postunun altina olumlu yorum yaparim.
Uriin veya hizmeti satin alma siirecinde satin alma sonrasi
memnuniyetimi dile getirmek amaciyla sosyal medya
fenomenlerinin postunun altina yorum yaparak veya
DM’den mesaj atarak onlarla paylagirim.

Satin aldigim iiriin ve hizmetten memnun kalirsam bunu
takip ettigim sosyal medya fenomeninin postuna yorum| 3,74 0,864 0,738
yaparak veya DM’den onunla paylagirim.

3,61 0,832 0,849

0,916

3,71 0,865 0,800
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Satin aldigim {riin ve hizmetler hakkinda kandirildigimi
hissedersem iriinii/hizmeti/markayr ve sosyal medya| 3,37 0,877 0,752
fenomenini kotiilerim.

A.O. Ortalamasi = 3,59

Aciklanan % Faktor Cronbach
3.Faktor: Bilgi Arama Varyans A.O. S.S. Yiikleri Alpha
14,325
Uriin ve hizmetler hakkinda takip ettigim sosyal medya
fenomenlerinin takipgilerinin genel kanaati neyse ben de o 3,97 0,767 0,785

kanaate uyarim.

Uriin ve hizmetler hakkinda en giivenilir bilgiye takip
ettigim sosyal medya fenomenleri sayesinde ulagirim.

Satin alacagim Triin ve hizmetler icin alternatifleri
belirlememde en onemli bilgi kaynagimn takip ettigim 3,91 0,822 0,708
sosyal medya fenomenlerini oldugunu diigiiniiyorum.

3,98 0,877 0,778

0,872

A.O. Ortalamasi = 3,95

0,
Aciklanan % Faktor Cronbach

4.Faktor: Ihtiyacin Belirlenmesi Varyans A.O. S.S. Yiikleri | Alpha
10,775

Sosyal medya fenomenlerinin tavsiye ettigi bir {iriin veya
hizmeti begenmigsem o iiriin veya hizmeti satin almak 3,37 0,863 0,694
isterim.
S_osyal medya_ fe_n_omenlerlnln kullandigr driin ~ ve 371 0,813 0,672
hizmetlerden etkilenirim.

— o
?()"syal medya feqorper}lerlnln hakkinda ¢ok konustuklari 3,56 0,900 0,646 8
iiriin ve hizmetler ilgimi ¢eker. S

Sosyal medya fenomenlerinin {irin ve hizmetler hakkinda
neler konustugu ve hangi iiriin ve hizmetleri tavsiye ettigini 3,88 0,854 0,511
diizenli olarak takip ederim.

A.O. Ortalamasi = 3,63

Aciklanan %

5.Faktor: Alternatiflerin Faktor Cronbach

y AP Varyans A.O. S.S. v
Degerlendirilmesi 10.715 Yiikleri Alpha
Takip ettigim sosyal medya fenomenleri sayesinde
belirledigim {iriin ve hizmet alternatifleri hakkinda olumsuz 3,21 0,765 0,781

yorumlar1 degerlendiririm.

Takip ettigim sosyal medya fenomenleri Ssayesinde
belirledigim tiriin ve hizmet alternatifleri hakkinda olumlu 3,20 0,794
yorumlar1 degerlendiririm.

Uriin ve hizmet tercihlerinde takip ettigim sosyal medya
fenomenlerinin tavsiyelerini alternatifleri degerlendirme 3,48 0,786 0,515
asamasinda daha ¢ok kullanirim.

0,914

0,751

A.O. Ortalamasi1 = 3,30

Agiklanan Toplam % Varyans=80,541; KM0=0,951; X2 =10693,726; df=253; Sig=0,000
Cronbach Alpha= 0,964

Sosyal medya fenomenlerinin satin alma karar siireci iizerindeki roliine yonelik
katilimcilarin tutumlariin 6l¢tildiigii 23 Likert ifadesine iliskin faktor analizi sonuglar1 Tablo
7°de gosterilmistir. Tablodaki sonuclara gore, analiz sonucu ortaya ¢gikan boyutlar literatiirdeki
satin alma karar siireci boyutlari ile ayn1 ¢gikmistir. Yani 5 faktorlii satin alma karar stireci elde
edilmistir. Katilimcilarin satin alma karar siirecine iliskin tutumlarina yonelik faktor analizinde

KMO (0,951) ve Barlett’s Kiiresellik Testi (10693,726) degerleri faktdr analizinin
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uygulanabilmesi i¢in yeterli bulunmustur. Analiz sonucunda tiim maddelerin faktor yiikleri
0,5’nin tizerinde ¢ikt1g1 i¢in ayrica ayni faktore yiiklenen veya faktorlere yiikklenmeyen madde
olmadigindan dolay1r madde ¢ikarimi yapilmamaistir. Analiz sonucu ortaya ¢ikan bes faktoriin
giivenirlik katsayis1 Cronbach Alpha ise 0,964 olarak elde edilmistir. Aritmetik ortalamalar
incelendiginde ise, bilgi arama faktérii 3,95 ortalama ile diger faktorlere gore daha yiiksek
ortalamaya sahiptir. Bilgi arama faktoriinii sirasiyla ihtiyacin belirlenmesi (3,63), satin alma
sonrasi degerlendirme (3,59), satin alma karar1 (3,43) ve alternatiflerin degerlendirilmesi (3,30)

faktorleri izlemektedir.

Katilimcilarin  sosyal medya fenomenlerine yonelik algilart ile sosyal medya
fenomenlerinin satin alma karar siirecine yonelik tutumlari tizerindeki iligkiyi inceleyebilmek
amaciyla kanonik korelasyon analizi yapilmistir. Sosyal medya fenomenlerine yonelik algilar
ve satin alma karar siirecine yonelik tutumlar setinde en diisiik degisken (faktor) sayisi sosyal
medya fenomenlerine ait oldugu i¢in iki fonksiyon elde edilmistir. Her iki fonksiyon da

istatistiksel agidan anlamlidir (p<0,000).

Tablo 8.Kanonik Degiskenlere Ait Katsayilar, Wilks’ Lambda ve Anlamlilik Diizeyleri

Kanonik Kanonik KanonikKék Wilks’ Ki-Kare Serbestlik
Fonksiyon Korelasyon (Rc?) Lambda Derecesi (df) P
1 0,616 0,379 0,566 252,395 10,000 0,000
2 0,297 0,088 0,912 40,810 4,000 0,000

Kanonik kok, bagimsiz degisken olan sosyal medya fenomenlerine yonelik algilara
iliskin faktorler ile bagimli degisken olan satin alma karar siirecine yonelik tutumlara ait
faktorler arasindaki ortak varyanstir. Tablo 8’e gore, birinci kanonik korelasyon kiimesinin
korelasyonu 0,616; ikinci kanonik korelasyon kiimesinin korelasyonu ise 0,297°dir. Bunun
anlami, birinci kiime olan giliven faktoriiniin bilesenleri varyansin yaklasik %38’ini, ikinci kiime
olan seffaflik faktoriiniin bilesenleri ise varyansin yaklasik %0,09’unu olusturmaktadir. Ancak,

seffaflik faktoriiniin bilesenlerinin varyansi agiklamada yetersiz kaldig1 gériilmektedir.
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Tablo 9. Sosyal Medya Fenomenlerine Yonelik Algilar (Set-1) I¢in Standardize Edilmis

Kanonik Korelasyon Katsayilar

Standardize Edilmis Kanonik Korelasyon
Katsayilar Set-1

1 2
Giiven -0,864 -0,805
Seffaflik -0,222 1,160

Tablo 9’a gore, sosyal medya fenomenlerine yonelik algi faktorleri ile kanonik degiskenleri
analiz arasindaki iligki analiz edildiginde, en ¢ok katki saglayan degiskenin seffaflik (1,160),
sonra giiven (-0,864) oldugu goriilmektedir. Gliven degiskeni set-1 igerisinde negatif yonlii bir

iliski gdstermektedir.

Tablo 10. Satin Alma Karar Siirecine Yonelik Tutumlar (Set-2) I¢in Standardize Edilmis

Kanonik Korelasyon Katsayilari

Standardize Edilmis Kanonik Korelasyon
Katsayilar1 Set-2
1 2
Ihtiyacin Belirlenmesi -0,539 -0,122
Bilgi Arama -0,038 -1,111
Alternatiflerin Degerlendirilmesi -0,445 1,067
Satin Alma Karari -0,105 0,060
Satin Alma Sonrast Degerlendirme 0,059 -0,157

Tablo 10’a gore ise, satin alma karar siirecine yonelik tutumlara iligkin faktorler ile
kanonik degiskenleri arasindaki iliski analiz edildiginde, en ¢ok katki saglayan degiskenin bilgi
arama asamasi (-1,111) oldugu ve onu sirasiyla alternatiflerin degerlendirilmesi asamasi
(1,067), ihtiyacin belirlenmesi (-0,539), satin alma sonrasi degerlendirme asamasi (-0,157) ve
satin alma karar1 asamasinin (-0,105) izledigi goriilmektedir. Alternatiflerin degerlendirilmesi

degiskeni ise set-2 igerisinde tek pozitif yonlii iligki gosteren degiskendir.
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Tablo 11. Sosyal Medya Fenomenlerine Yonelik Algilar (Set-1) I¢in KanonikYiikler

KanonikYiikler Set-1

1 2
Giiven -0,982 -0,188
Seffaflik -0,682 -0,732

Tablo 11°e¢ gore, birinci kanonik setin faktorlerinden olan giiven (-0,982) birinci
kiimeyi, seffaflik (-0,732) ise ikinci kiimeyi olusturmaktadir. Tabachnick ve Fidell (2015)’e
gore setteki degiskenler ile her bir kanonik degiskenin korelasyonu 0,30’dan biiyiik olmalidir.
Dolayisiyla set-1’in kanonik yiikleri bu bilgiyi desteklemektedir.

Tablo 12. Satin Alma Karar Siirecine Yonelik Tutumlar (Set-2) i¢in Kanonik Yiikler

KanonikYiikler Set-2
1 2
Ihtiyacin Belirlenmesi -0,942 -0,197
Bilgi Arama -0,745 -0,599
Alternatiflerin Degerlendirilmesi -0,916 0,266
Satin Alma Karar1 -0,842 0,002
Satin Alma Sonrast Degerlendirme -0,543 -0,167

Tablo 12’ye gore ise, ikinci kanonik setin faktdrlerinden olan ihtiyacin belirlenmesi
birinci sirada (-0,942) olarak, alternatiflerin degerlendirilmesi (-0,916) ikinci olarak, satin alma
karar1 (-0,842) tiglincii olarak, bilgi arama (-0,745) dordiincii olarak ve satin alma sonrasi
degerlendirme (-0,543) ise besinci olarak birinci kiimeyi olusturmaktadir. Tabachnick ve Fidell
(2015)’e gore set-2’nin ikinci kiimesindeki bilgi arama degiskeni (0,599>0,30) disindaki
degiskenler anlamli bulunmamastir (0,197;0,266;0,002;0,167<0,30).

Tablo 13. Kanonik Degiskenlerin Gereksizlik Indeksi Sonuglari

Kendi Karsi Kulém:.li:tlf Kendi Karsi Kiimiilatif
Set-1 Kanonik Kanonik arst Set-2 Kanonik Kanonik | Kars1 Kanonik
Kanonik
Varyansi Varyans Varyans Varyansi Varyans Varyans
CV1- 0,715 0,271 0,271 Cv2- 0,657 0,249 0,249
CV1- 0,285 0,025 0,296 Cv2- 0,099 0,009 0,258
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Birinci kanonik degisken seti olan sosyal medya fenomenlerine yonelik algilar ile ikinci
kanonik degisken seti olan satin alma karar siireci asamalarina yonelik tutumlar arasindaki
iliskilerin incelenmesi amaciyla gereksizlik indeksi hesaplanarak Tablo 13’de gdsterilmistir.
Buna gore, bagimsiz degisken olan sosyal medya fenomenlerine yonelik algilar kiimesine ait
iki kanonik degigken set-1’deki varyansin %29,6 lik bir kismini, bagimli degisken olan satin
alma karar siireci asamalarina yonelik tutumlar ait iki kanonik degisken ise set-2’deki varyansin

%25,8’lik kismin1 agiklamaktadir. Her iki degiskene ait iliskiler de anlamlidir.
4. SONUC VE ONERILER

Glinlimiizde gelisen internet ag1 ve teknolojileri sayesinde tiiketicilerin satin alma
davranigina etkileyen sosyo-kiiltiirel bir faktor olarak onemli bir yer edinen sosyal medya
fenomenlerinin 6nemi yadsinamaz. Calismanin amaci, satin alma karar siirecinde tiiketicileri
etkileyen, yeri geldiginde tiiketicilerin fikirlerini bile degistirebilen sosyal medya
fenomenlerinin roliinii incelemektedir. Oncelikle tiiketicilerin zihnindeki sosyal medya
fenomeni algisi iizerinde durulmus, sonrasinda ise satin alma karar siireci lizerinde sosyal

medya fenomenlerinin rolii incelenmistir.

Arastirma sonuglaria gore, katilimcilarin algisindaki sosyal medya fenomeni tanimi
takipci sayist fazla, komik, eglenceli, bilgisine ve becerisine giivenilen ve iletisim becerisi
yiiksek olan kisiler olarak ortaya ¢ikmustir. Bir diger bulgu ise, birgok arastirmada sosyal medya
fenomenleri yeni medyanin kanaat Onderleri (Sabuncuoglu ve Giilay, 2014; Karsak ve
Sancar,2017; Aydin, 2016) olarak degerlendirilse de katilimcilarin kanaat 6nderi algisi oldukg¢a
diisiik diizeydedir. Aslinda bu olmas1 gereken bir sonugtur, ¢iinkii kanaat 6nderi, toplumlarin
anlama ve kavrama farkliliklarindan kaynaklanan anlagsmazliklar1 gidermek {izere, bir gruba
veya topluluga sosyal mesajlar1 veya sosyal olaylari, onlarin anlayacag: ve kavrayacag: dilde

anlatan kisilere denilmektedir (www.turkcebilgi.com). Dolayisiyla kanaat onderi kavrami

sosyal medya ile ilgili bir kavram olarak sinirlandirilmamalidir.

Katilimcilar daha ¢ok 1 ila 4 arasinda sosyal medya fenomeni takip etmekte olup, bir
kimsenin sosyal medya fenomeni sayilabilmesi i¢in ise 1 milyonun iizerinde takipgisi olmasi
gerektigini diisinmektedirler. Dolayisiyla mikro-influencer veya mikro-iinlii kavrami katilimct
acisindan tam olarak sosyal medya fenomeni olarak goriilmemektedir. Mikro- influencerlar
sosyal medyada cok taninmayan ve ¢ok takipgisi olmayan kisileri tanimlamak i¢in kullanilan
bir kavramdir. Mikro-infleuncerlar 500 ila 10 bin takipcisi olan influencer tiiriidiir

(https://creatorden.com, 2018).
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Aragtirmanin bir bagka bulgusu ise, katilimcilarin sosyal medya fenomenlerini takip
etme nedenleri en ¢ok sirasiyla eglenmek, ¢esitli konular hakkinda bilgi edinmek ve merak
duygusudur. Katilimcilar sosyal medya fenomenlerinin samimi, etkileme giiciine sahip, ilgi

cekici olmasi gibi 6zelliklere sahip olmalar1 gerektigini belirtmislerdir.

Katilimeilarin  demografik o6zellikleri de g6z Oniinde bulunduruldugunda, kadin
katilimcilarin fazla olmasi sebebiyle sosyal medya fenomenlerinden etkilenerek satin alinan
tirlinlerin en ¢ok giyim ve kozmetik iirlinleri olmasi yadsinamaz bir gergektir. Ayrica anne-
cocuk triinlerinin satin alindigina dair nicel veri de evli insanlarin sayisinin yarisi kadardir.
Dolayisiyla, tiiketicilerin demografik 6zelliklerinin sosyal medya fenomenlerinden etkilenerek

satin alinan iiriin ve hizmetleri belirledigi soylenebilir.

Katilimcilarin sosyal medya fenomenlerine yonelik algilar1 faktér analizine tabi
tutuldugunda elde edilen iki faktorden biri “giiven”, digeri ise “seffaflik” olarak
isimlendirilmistir. Giiven faktoriinde, katilimcilarin sosyal medya fenomenlerine yonelik
algilari, onlarmn iirlin ve hizmetler hakkinda dogru bilgiler verdiklerini, onlar1 giivenilir
bulduklarim1 ve tiiketicilere yararli tavsiyelerde bulunduklarini diisiinmelerine yoneliktir.
Seffaflik boyutunda ise katilimcilarin algilari, sosyal medya fenomeninin marka ile isbirligi
yaptigini sdylemesi gerektigi, sosyal medya fenomeninin farkina varip takip etmesinin kolay
oldugu ve iirlin ve hizmeti samimi bir bicimde Onerip 6nermediginin anlasilabilir olduguna

yoneliktir.

Katilimcilarin sosyal medya fenomenlerinin satin alma karar siireci tizerindeki roliine
yonelik tutumlarinin 6l¢iildiigii faktor analiz sonuglarina gore bes faktorlii bir yapr elde
edilmistir. Bu yap1 literatiirde yer alan satin alma karar siirecine yonelik tutumlar ile benzerlik
gostermektedir. Katilimcilarin sosyal medya fenomenlerine yonelik algilari ile satin alma karar
stirecine yonelik tutumlar1 arasindaki ¢oklu iligkiyi test etmek i¢in kanonik korelasyon analizi
yapilmustir. Kanonik korelasyon analizi sonuglarina gore, sosyal medya fenomenlerine yonelik
algilarin satin alma karar siireci iizerinde etkili oldugu goriilmektedir. Ancak bu etki zayif
kalmaktadir. Clinkii sosyal medya fenomenlerine yonelik algilar satin alma karar siirecinin
%25,8’in1 olusturmaktadir. Aslinda bu sonu¢ Aytas (2019)’1in sonuglari ile de ortiismektedir.
Aytas (2019:135)’a gore, sosyal medya fenomenleri marka yayiliminda giiclii iken, satin alma
karar siirecinde zayif kalmaktadirlar. Ayrica sosyal medya fenomenlerine yonelik giiven algis1
satin alma karar siireci lizerinde sirasiyla ihtiyacin belirlenmesi, alternatiflerin

degerlendirilmesi, satin alma karari, bilgi arama ve satin alma sonrasi degerlendirme iizerinde
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etkilidir. Sosyal medya fenomenlerine yonelik seffaflik algisi ise satin alma karar siirecinde

sadece bilgi arama davranisi lizerinde etkilidir.

Her calismada oldugu gibi bu ¢alismada bir takim kisitlar altinda gergeklestirilmistir.
Kullanilan 6rnekleme yonteminin kolayda oOrnekleme yontemi olmasi sonuglarin
genellenebilirligi acisindan kisit olusturmaktadir. Verilerin belirli bir zaman diliminde

toplanmis olmasi da yine bir kisit olarak degerlendirilebilir.

Gelecek arastirmalarda influencer, fenomen, kanaat 6nderi kavramlarinin daha dogru
yorumlanabilmesi i¢in aralarindaki farklara yonelik tanimlayici ¢aligmalar yapilabilir. Sosyal
medya fenomeni olabilmek icin gerekli sartlarin neler oldugu daha detayli bir sekilde
tanimlanabilir. Nitel yontemlerle c¢aligmalar siirdiiriilerek, sosyal medya fenomenlerinden
etkilenerek satin alma davranisi gerceklestiren tiiketicilerin deneyimlerine yer verilip; varsa

yasadiklar1 sorunlar1 giderme yoniinde 6nlemler alinabilir.

Ayrica isletmelere icin de, tiiketicilerin ozellikle satin alma sonrasi degerlendirmesine
yonelik sosyal medya fenomenlerine giiven duymalarint saglayict calismalar yapmalari

oOnerilebilir.
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