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Oz

Giiniimiiz diinyasinda isletmeler arasindaki rekabetin her gegen giin artmasi, isletmeleri
pazarlama iletisim aktivitelerinde daha farkli ve etkili yontemler kullanmaya mecbur
birakmaktadir. Ozellikle de gok fazla reklam y1gin1 arasindan siyrilarak, tiiketicilerin dikkatini
cekebilmek giderek gii¢ bir hale gelmistir. Bu gligliigli asabilmek icin reklamlara karsi
tliketicilerin dikkatini c¢ekebilmek ve bu dikkati siirdiirebilmek i¢in daha etkili araglarin
kullanilmas1 ~ gerektirmektedir. Uriinlerin tanitiminda sosyal medya fenomenlerinin
kullanilmas: bu yontemlerden birisidir. Bu g¢alismada, sosyal medya araci olan instagram
vasitastyla iiriinlerin tamitimi yapan sosyal medya fenomenlerinin tiiketicilerin satin alma
davraruslari tizerindeki etkisi ortaya ¢ikarilmaya calisiimistir. Bu etkiyi 6l¢mek icin Nigde Omer
Halisdemir Universitesi 1.IB.F. &grencilerine anket uygulanarak veriler toplanmis ve elde
edilen veriler SPSS paket programlarindan faydalanilarak istatistiki agidan analiz edilmistir.
Arastirma sonuglaria gore tiiketicilerin satin alma kararlar1 sosyal fenomenlerin bir {iriine
iliskin verdigi tavsiyelerden etkilenmektedir
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Abstract

The increase in competition among companies day by day in today’s world forces them to use
more different and effective ways in activities of marketing communication. Especially, it has
been difficult to attract consumers’ attention to their advertisements from the mass of other
ones. It necessary to use more effective means to attract consumers’ attention to the
advertisements and maintain this attention, so they can handle with this difficulty.
Endorsement of social media influencers to promote products is one of these means used by
companies. In this study, we try to reveal the influence of social media influencers, who
promote products via the social networking site Instagram, on consumers’ purchasing attitudes.
We have provided data to measure this influence by conducting a questionnaire on the students
at the Faculty of Economics and Administrative Sciences in Nigde Omer Halisdemir University
and we analyzed this data statically by using the SPSS packet programs. According to the
results of the research, consumers' purchasing decisions are influenced by the recommendations
of social phenomena on any product.
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GIRIS

Pazarlama iletisimi perspektifinden bakildiginda pazarlama iletisimi aktiviteleri, {iriin tasarima,
markalama, paketleme, fiyatlama ve dagitim kararlar gibi tiiketicilerin zihninde pozitif etkiler
olusturmaya calisan pazarlama karmasmin diger elemanlarmi desteklemektedir (Erdogan,
1999:291). Ogzellikle giiniimiiz diinyasinda rekabetin yogunlagmasiyla birlikte pazarlama
iletisimi aktivitelerinde sosyal medya fenomenlerinin kullanilmas: tiiketicilere ulagilmasinda
yeni ve farklh bir strateji olarak ortaya cikmistir. Bu perspektifte sosyal medya fenomeni
kavrami, sosyal medyay: kendi kitlesini olusturmak icin kullanan ve alisilmis yolla tnlii
olmayan kisiler olarak ifade edilmektedir (Clarewells, 2014). Instagram gibi bir sosyal medya
aracilig1 ile sosyal medya fenomenleri genis kitlelere ulasabilmektedirler (Marwick, 2015).
Geleneksel iinliilerden daha az maliyetli ve daha kolay erisilebilir olmasi, hedef kitlenin dikkat
ve ilgisini ¢ekerek satin alma karar siirecinde farkindalik olusturmasi ve satin alma karar
stirecinde tiiketici {izerinde dogrudan etkiye sahip olmasi gibi o6zelliklerinden dolay1
isletmelerin {irtin ve hizmetlerinin taniiminda sosyal medya fenomeni kullanmay: tercih
ettikleri tespit edilmistir (Brown ve Fiorella, 2013).

Bu calismanin amaci da Instagram vasitasiyla sosyal medya fenomenlerinin tiiketicilerin satin
alma davraniglari iizerine etkisini belirlemeye yonelik olmustur. Bu amagtan yola ¢ikarak tinlii,
sosyal medya fenomeni kavramlari ve Instagram reklamlarinda sosyal medya fenomeni
kullanimi incelenmis ve ardindan sosyal medya fenomenlerinin tiiketicilerin satin alma
davraruslar1 tizerindeki etkisi Olgiilmeye calisilmistir. Bu etkiyi Ol¢mek icin Nigde Omer
Halisdemir Universitesi Tktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi 6grencilerine yonelik veri toplama
yontemlerinden anket ¢alismasi yapilmak suretiyle veriler toplanmis ve elde edilen veriler SPSS
paket programindan faydalanilarak istatistiki agidan analiz edilmistir.

UNLULER

Marka savaslarinin yasandigr giliniimiiz diinyasinda tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarim
belirleyerek bu istek ve ihtiyaclara gore inovatif iirtin {iretme cabalar1 isletmelere rekabet
avantaji kazanmalarinda pozitif katki saglamistir. Bu kapsamda farklilik olusturmak isteyen
isletmelerin iirtin ve hizmetlerini tanitirken kullanmis olduklar: {inliiler pazarlama iletisimi
stratejisinin énemli araglarindan birisi olarak ortaya ¢ikmustir (Erdogan, 1999:291). Unliiler,
rekabet ve ¢ekicilikten daha fazla sey ifade etmektedirler (McCracken, 1989). Reklamlarda tinlii
kullanmak, reklamlara kars1 daha fazla ilgi ve dikkatin ¢ekilmesine, reklam mesajlarinin akilda
kalict hale gelmesine ve markalasmanin saglanmasma yonelik ¢ok biyiik avantajlar
saglamaktadir (Misra ve Beatty, 1990:159). Ozellikle rekabetin yogunlasmasiyla birlikte,
tuketicilerin ~ dikkatlerini ¢ekmek ve drinlerini/hizmetlerini tiiketicilerin  zihinlerinde
konumlandirmak isteyen igletmeler igin {inliileri kullanmak pazar paylarim artirmada biiyiik
katki saglamaktadir (Croft vd., 1996). Bu sebeplerden dolay: reklamcilarin {iriinlerini temsil
edebilen ve toplum tarafindan kabul gérmiis dogru {iinliiyii bulmalari, daha ¢abuk rekabet
avantaji kazanacaklar1 sonucunu ortaya ¢ikarmistir (Solomon vd., 2010).

Unlii kullanimlarma iliskin calismalar, genelde kaynak inanilirligi ve kaynak cekiciligi
modellerine gore yapimaktadir. Kaynak inamilirligi modeli, uzmanhk ve giivenirlilik
faktorlerine dayandirilirken; kaynak ¢ekiciligi modeli ise, taninirlik, {inlii ile kurulan benzerlik,
iinlitye duyulan begeni ve fiziksel ¢ekicilik faktorlerine dayandirilmistir (Maddux ve Rogers,
1980). Kaynak inanilirligi modeliyle, bir mesajin etkilili§inin kaynagin algilanan uzmanligmin
ve giivenirliginin diizeyine bagl oldugu (Ohanian, 1991); inanilir bir kaynaktan gelen bilginin
i¢sellestirme olarak adlandirilan bir siire¢ boyunca inanglari, diisiinceleri, tavirlar1 ve
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davraruslar1 etkileyebildigi; igsellestirme ile de, alicilarin kisisel tavirlar1 ve deger yapilar:
agisindan  kayna@in etkisini onayladiklar1 zaman gerceklestigi belirlenmistir (Erdogan,
1999:297). Kaynak c¢ekiciligi modeliyle ise, fiziksel cekiciligin reklamlarda iinlii kullanilmas:
neticesinde 6zdeslestirme adi verilen siireg ile gerceklestigi; 6zdeslestirme siirecinin ise alicinin
kaynak gibi olmay1 arzulamasinin bir sonucu olarak gekici bir kaynaktan gelen bilgiyi kabul
ettigini ve onayladigini varsaydigi belirlenmistir (Cohen ve Golden 1972). Friedman ve
Friedman (1979) 6zdeslestirme siireci goz Oniine alindiginda tinliilerin, zevk ve begeni iceren
tirtinlerin tanitiminda &zellikle de yiiksek psikolojik ve toplumsal risk igeren iiriinlerde (Or.
miicevher gibi) daha basarilhi olduklari sonucuna ulasmislardir. Ancak McCracken (1989)
kaynak modellerin, {inliilerin etkililigini ileri diizeyde anlamada ¢ok siirh kaldigini belirtmis
ve anlam transferi modelinin tinliilerin reklamlarda kullamilmasmi daha iyi bir sekilde
aciklayacagimi savunmustur. Bu modele gore {inlii kullanim siirecinde, {inliiler kendilerine ait
sembolik anlamlar1 bu siirece dahil ederler ve bir tinliide var olan kiiltiirel anlamlar kisginin
Otesine gecerek {irlinlere transfer olur. Aym zamanda, tinlilerin karakteristik ozellikleri
itibariyle smuif, statii, cinsiyet, yas, karakter ve yasam tarzina gore farkliliklar gostermesi, bu
farklibklarin pazarlama sistemine uyarlanmasinda onemli bir kriter olarak goriilmiistiir.
McCracken (1989) ayrica iinliilerin hedef tiiketiciler nezdinde tasidig1 algidan yola ¢ikarak
reklam mesajlarinin ¢ok etkili oldugunu, 6rnek olarak da Amerikali sinema sanatcis1 James
Garner'm Mazda reklaminda basarili olmasinda onun sahip oldugu anlamsal ifade
(Amerikaliligl, giiveni, zekayr ve giizel espriden olusan bir anlamlar demeti)ile Mazda'min
cizgisi arasindaki miikemmel uyumdan kaynaklandigini ifade etmistir. Unlii kullanilmasia
iliskin bir diger model ise tiriin eslesimi modelidir. Bu model, iinlii ile iiriin arasindaki uyumun
etkili bir reklam igin dnemli oldugunu savunmaktadir (Kamins, 1990). Unlii ve iiriin arasindaki
uyumun Olgiisii {irtin ile {inlii imaji arasindaki algilanan uyumun derecesine gore degisiklik
gostermektedir. Bir iiriintin reklamin iiriin ile yiiksek bir sekilde uyum saglayan iinli ile
yapmak {iriin ile diisiik sekilde uyum saglamis olan iinliiyle reklam yapmaya gore daha etkili
olmakta ve inandiriciligini daha fazla etkilemektedir (Kamins ve Gupta 1994).

SOSYAL MEDYA FENOMENLERI

20. yiizyilda siradan kisiler i¢in sinema, miizik gibi endiistrilerde iinlii olmak oldukga zor olup
tekel piyasa vasitasiyla kimin {inlii olacagma, kimin yildiz yapilacagma karar verilmekteydi.
Bu agidan bir¢ok insan i¢in {inlii olmak bir hayaldi. Ancak 2000 yilinin baslarinda hayatimiza
giren internetin her alanda yayginlagsmasiyla birlikte bu durum degisime ugrayarak tarihte ilk
kez siradan kisilerin eglence endiistrisini atlatarak (sosyal medyay1 kullanmak suretiyle) bir
tinliiye doniismelerini saglandi (Cultureshop, 2015). Boylece giiniimiizde "{inlii" olma riiyas:
eskisinden daha kolay basarilmakta, sosyal medyanin giicii ile {inlii olmak igin artik 6zel bir
yetenege ihtiya¢ duyulmamakta ve bu durum insanlarin sosyal medya hesaplarindaki takipgi
sayisi ile Olciilmektedir (Ecmercer, 2015).

Marwick ve Boyd’a (2011) gore sosyal medya, {inlii olabilmek ve belirli bir kanalda bir grup
kullanicinin dikkatini ¢ekebilmek icin insanlara biiyiik olanaklar sunmaktadir. Sosyal medya
fenomenleri sosyal medyada fanlar ve farkindalik igin yarisan kisiler olusturmaktadir (Marwick
ve Boyd, 2011). Giiniimiizde sosyal medya fenomeni olabilmek icin ise, insanlarin sosyal medya
kullanicilarinin dikkatini cekecek yeteneklere sahip olmalar1 gerekmektedir (Cultureshop,2015)

Clarewells (2014) sosyal medya fenomeni kavramini, sosyal medyay1 kendi kitlesini olusturmak
icin kullanan ve alisilmis yolla iinlii olmayan kisiler olarak ifade etmistir. Bu kisiler, tinlii
olabilmek i¢in milyonlarca takipgiye sahip olmak zorunda degildirler. Sosyal medya fenomeni
kavrami kendini markalagtirmayla ve stratejik kisisel sunumun popiilaritesini artirmayla
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baglantili olan g¢evrimici ve ¢evrimdist davramuslarin her ikisinin de gegerli bir tarzi olarak
tanimlanmaktadir (Hearn, 2008; Lair vd., 2005). Senft (2012) sosyal medya fenomenlerinin
alicalarin hem izleyici hem de bir topluluk oldugunu, izleyicilerin sadece dinledigini;
toplulugun ise etkilesim icinde oldugunu belirtmistir. Bu da Senft'in 2008 yilinda yapmis
oldugu "yabanci asinalik" terimini sunmasinin sebebi olarak goriilmiis ve bu terimin birbirini
bilmeyen insanlarin birbirini tanimalarryla ilgili olan "agina yabancilar" terimine (Milgram ve
Sabini, 1992), dayandig belirlenmistir. Bu baglamda, tiiketicilerin sosyal aginda yer alan sosyal
medya fenomenlerinin tiiketicilerin satin alma karar siirecinde dogrudan etkiye sahip olan
kisiler oldugunu ortaya ¢ikarmistir (Ruggless, 2013).

Sosyal medya ayn1 zamanda, sosyal medya fenomeni ile takipgisi arasinda ortaya ¢ikan iki
yonlii etkilesim sayesinde {iriin ve hizmetlerin tiiketiciler tarafindan satin alinmasi igin etkili bir
yontem ortaya koymaktadir (Choudhary, 2015). Ayrica, sosyal ag1 ¢evreleyen toplumsal ve
kiiltiirel, cografik, ekonomik ve finansal kosullar gibi kisiler arasi etkilesimlerin yapisim
etkileyen digsal faktorler de tiiketicinin satin alma davraniglarin etkileyebilmektedir (Brown ve
Fiorella, 2013:142; Aktaran: Avcilar ve Acar, 2017).

Son zamanlarda Twitter, Facebook, Youtube, Vine ve Instagram gibi sosyal medya araclarinin
hem tinlii hem de iinlii olmayan kisilerin genis kitlelere ulasabilmelerinde biiyiik avantajlar
sagladig1 goriilmektedir (Marwick, 2015: 334). Boylece toplumda fanlar olusturularak zihinlerde
konumlandirilan mikro iinliiler, yeterince tiiketicilerin zihninde pozitif bir algi olusturmayan
kiictik igletmeler igin iirtinle tiiketici arasinda giiglii bir bag kurmada ¢ok 6nemli bir pazarlama
stratejisi olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Aymi zamanda mikro tinliiler farkli demografik
ozelliklere sahip tiiketici gruplarina ulagsmak isteyen biiyiik isletmeler i¢inde uygun bir arag
haline gelmistir (Su A., 2017).

INSTAGRAM REKLAMLARINDA SOSYAL MEDYA FENOMENI KULLANIMI

Instagram ilk olarak, fotograf cekmek ve cekilen bu fotograflari, Facebook, Twitter, Tumblr ve
Flickr gibi sosyal medya kanallarindaki gibi farkh filtreler uygulandiktan sonra yaymlamak
amaciyla sunulmus bir akilli telefon fotograf paylasgim uygulamas: olarak insanlarin hayatma
girmistir (Benjamin, 2012). Giiniimiizde bu platform, farkl isletim sistemlerinde kullanilmakta
ve neredeyse her tiir cihaza kurulabilmektedir (Raice ve Spencer, 2012). Son zamanlarda
pazarlamada en etkili sosyal medya uygulamalarindan biri olan Instagram Kevin Systrom ve
Mike Krieger tarafindan olusturulmus ve 6 Ekim 2010 'da kullanilmaya baslanmistir
(Instagram, 2018). Gliniimiizde internet kullanicilarinin %32’si (demografik ¢zellikleri itibariyle
% 59'u 18-29 yas araliginda) olan yaklasik olarak 800 milyondan fazla kisi giinliik aktif kullanici
olarak Instagram’i kullanmaktadir (Aslam S., 2018). Diinyada Instagram’: aktif olarak kullanan
110 milyon iiye ile ABD birinci sirada yerini alirken, {ilkemiz ise 33 milyon {iiye ile dordiincii
sirada yer almaktadir (Statista, 2018). Bu veriler uygulamanin kuruldugu giinden bu yana
inanilmaz derecede hizli yiikseldigini (Raice ve Spencer,2012) ve bu biiylime hizinin da her
gecen yil artarak devam ettigini gostermektedir (Mint, 2015). Ozellikle, Instagram akilli telefon
kullanicilar arasinda biiyiimeye devam etmekte (Ruggles, 2013), bu sosyal medya kanalinin
popiilaritesi giinliik 8346 Kkisiyle siirekli artis gostermektedir. Instagram fanlarimin %28'i
sayfalarmi giinde defalarca kontrol etmekte ve yaklasik olarak her giin 28 dakikalarmi bu
platformda harcamaktadirlar. Bu uygulama nispeten yeni sayilabilir olsa da geng tiiketiciler
arasinda yaygin bir iletisim ag1 olarak oldukga fazla kullanilmaktadir (Manikonda vd., 2014).

Instagram asil olarak, bir insanin kendi ideal imajini olusturdugu (Sunstrum, 2014) ve
kullanicilarin kendilerine online bir imaj olusturmak i¢in ¢ok fazla zaman harcadiklar1 bir
platformdur. Bu sebeple, markalar savaginin yasandig1 giiniimiiz diinyasinda rekabet avantaji

590



Sosyal, Beseri ve Idari Bilimler Dergisi, 2(8): 586-603.

kazanmak isteyen her isletme yeni pazarlama stratejileri aramakta ve farklilik adina herkes
tarafindan taninmis ve kabul gormiis {inliiler yerine belirli sayilarda takipgisi olan sosyal
medya fenomenlerini {iriin ve hizmetlerinin taniiminda kullanmaktadirlar. Ozellikle iiriin ve
hizmetlerinde Instagram tiizerinden sosyal medya fenomeni kullanmak isteyen isletmelerin
gerekgeleri, Instagram iizerindeki sosyal medya fenomenlerinin, iinliilerden daha az maliyetli
ve daha kolay erisilebilir olmasi, hedef kitlenin dikkat ve ilgisini ¢ekerek satin alma karar
stirecinde farkindalik olusturmasi ve satin alma karar siirecinde tiiketici tizerinde dogrudan
etkiye sahip olmasidir. (Brown ve Fiorella, 2013, 142;Aktaran: Avcilar ve Agar, 2017).

ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Giiniimiiz is diinyasindaki rekabet daha 6nceki donemlerle kiyaslanmayacak sekilde yogun ve
siddetlidir. Boylesine zorlu bir rekabet ortaminda isletmelerin pazara sunduklari iiriin ve
hizmetler i¢in farklhilik olusturacak stratejiler tasarlamasi ¢ok biiylik énem arz etmektedir.
Ozelliklede isletmeler igin, ¢ok fazla reklam yigmi arasindan siyrihip tiiketicilerin dikkatini
cekebilmek giderek giig bir hal almistir. Bu giicliigii asabilmek i¢in reklamlara kars: tiiketicilerin
dikkatini ¢ekebilmek ve bu dikkati siirdiirebilmek icin daha etkili araglarin kullanilmasi
gerektirmektedir. Bu araclardan birisi de sosyal medya {izerinden iiriin ve hizmetlere iligkin
reklamlarda sosyal medya fenomeni kullanilmasidir. Sosyal medya fenomenleri kiigiik
isletmelerin diisiik biitgelerle {iriin ve hizmetlerinin tanitiminda ve pozitif yonde marka iliskisi
kurmalarinda fayda olustururken; farkli demografik &zelliklere yonelik tiiketici gruplarina
ulasmak isteyen biiyiik isletmeler i¢cinde uygun bir arag olarak fayda saglamaktadir. Bu amag
dogrultusunda, tiiketicilerin sosyal medya fenomenlerini neden takip ettikleri, satin alma karar1
alirken sosyal medya fenomenlerinden etkilenip etkilenmedikleri, eger etkileniyorlarsa nasil ve
ne sekilde etkilendikleri belirlenmeye ¢alisilmistir.

Aragtirmanin Kisit1 ve Orneklem Secimi

Bu arastirma icin ana kiitle olarak Nigde Omer Halisdemir Universitesi Iktisadi ve Idari
Bilimler Fakiiltesinde okuyan lisans Ogrencileri alinmigtir. S6z konusu {iniversitenin web
sayfasinda yer alan bilgiye gore 2017-2018 egitim Ogretim yilinda 4530 lisans Ogrencisi
bulunmaktadir (ohu.edu.tr/sayilarla/). Ana kiitlenin tamamina ulasmak hem zaman yoniinden
hem de maliyet yoniinden sikintili oldugu icin ana kiitleyi en iyi temsil edecek Srneklem
yontemi segilmistir. Bu dogrultuda, yapilan ¢alismada s6z konusu iiniversitede egitim/0gretim
goren 376 Ogrenciyle, 01.03.2018-06.04.2018 tarihleri arasinda yiiz ylize goriisme yontemi ve
ihtimalsiz Ornekleme yontemlerinden kolayca ornekleme yontemi kullanilmigtir. Kolayca
ornekleme yontemi goriisme yapan uzman kisinin uygun gordigii kisi ile anketi doldurmasi
olarak ifade edilmigtir (Nakip, 2003: 784). Zaman ve maliyet sinirlamas1 nedeniyle arastirmanin
sadece Nigde ilinde ve lisans Ogrencilerine yapilmig olmasi aragtirmanin bir kisitidir. Bu
durum, Tiirkiye capinda genelleme yapmaya imkan vermemektedir.
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Arastirma Modeli ve Hipotezler

Kullanilan arastirma modeli asagida Sekil 1'de gosterilmistir.

Sekil 1: Arastirmanin Modeli

Fenomenlerin
Paylagimlarin
a GO0z Atma

Tiketicilerin
Satin Alma
Niyeti

Arastirmanin amacit ve modeli dogrultusunda uygulamayla ilgili gelistirilen hipotez su
sekildedir.

Hipotez

H1: Tiiketicilerin satin almay1 diisiindiikleri tiriinlere iliskin sosyal medya fenomenlerinin
paylasimlarina g6z atmasinin tiiketicilerin satin alma davranisi tizerinde olumlu etkisi vardir.

Verilerin Toplanmasi

Anket formunun hazirlanmasinda 2016 yilinda Isveg’te yapilan yiiksek lisans tezinden
faydalanilmis (Korotina, ve Jargalsaikhan, 2016) ve s6z konusu ¢alismada gerceklestirilen odak
grup goriismesi sonuglarindan yararlamlarak anket sorulari hazirlanmistir. Ilk olarak
ogrencilere sosyal medya fenomeni ile ilgili su bilgi verilmis ve anketi cevaplamaya ge¢gmeden
once Ogrencilerin bu bilgiyi okumalar1 saglanmistir: “Birazdan size yoneltilen sorularda
goreceginiz “Sosyal medya fenomeni” kavramai bilinen sekilde (film yildizi, sanatgi, popstar vb)
tinlii olmadig: halde, katildig1r TV programlari (survivor yarigmasi, evlilik programlar1 vb.) ya
da internet iizerinde paylastigi videolar, blog icerikleri sayesinde sosyal medya {izerinde
popiiler hale gelmis kisiler i¢in kullanilmaktadir”. Bu bilgi verildikten sonra Ogrencilere
Instagram {izerinde herhangi bir sosyal medya fenomeni takip edip etmedikleri sorulmus ve bu
soruya ‘evet’ cevabi veren katilimcilarla anket calismasina devam edilmistir. Anketin diger
boliimlerinde katilimcilarin sosyal medya fenomenlerini neden takip ettikleri, Instagram
tizerinde iiriin inceleme igeriklerine bakip bakmadiklari, iiriinlerin satin alinmasi noktasinda
sosyal medya fenomenlerinden etkilenip etkilenmedikleri, sosyal medya fenomenleri {iriinlere
iliskin paylasimlar yaparken hangi durumlarda onlara olan giivenin yitirilecegi ortaya
¢ikarilmaya calisilmistir. Anketin son boliimiinde ise demografik sorular yer almustir.

Verilerin Analizi

Yapilan calismada elde edilen verilerin analizlerinin yapilmasinda, SPSS programindan
faydalanilmistir. Bu program yardimiyla ankette yer alan sorularin frekans dagilimi, aritmetik
ortalamasi ve ylizdeleri hesaplanmustir. Ayrica, sosyal medya ile ilgili yargilardaki degisken
sayisin1 azaltmak igin faktor analizi kullanilmus, hipotez ise regresyon analizi ile test edilmistir.
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Katilimcilarin Sosyal medya Fenomenleri Takip Etme Durumu

Katilmcilara Instagram {izerinden herhangi bir sosyal medya fenomenini takip edip
etmedikleri sorulmus bu soruya ‘hayir’ cevabi veren katilimcilar i¢in anket sonlandirilmstir.

Tablo 1: Katihimcilarin Sosyal Medya Fenomenlerini Takip Etme Durumu

Instagram Uzerinde Herhangi Bir Sosyal Medya Fenomenini Takip Ediyor Musunuz?

Hay1r 197 % 52,4
Evet 179 % 47,6
Toplam 376 % 100

Tablo 1 incelendiginde 197 katilimcinin (%52,4) hayir cevabi verdigi 179 katilimcinin (%47,6) ise
evet cevabr verdigi goriilmektedir. Bundan sonraki arastirmaya “Evet” cevabi veren 179
katilimai ile devam edilmistir.

Orneklemin Demografik Yapist

Bu boliimde mevcut calismanin uygulanmis oldugu oOrneklemin cinsiyet ve yasa iligskin
demografik ozellikleri istatistiksel olarak gosterilmektedir.

Tablo 2: Aragtirmaya Katilan Ogrencilerin Demografik Ozelliklerinin Dagilimi

Cinsiyet Yas

Kadin 100 % 55,9 18-20 45 % 25,1

Erkek 79 % 44,1 21-23 59 % 33,0
24-26 58 % 32,4
27 ve iisti 17 % 9,5

Tablo 2'ye g6z atildiginda 6rneklemin cinsiyet dagiliminda kadin katilimcilarin oranmin erkek
katilimcilara nazaran fazla oldugu goriilmektedir. Orneklemin tamaminin dgrenci olmast
nedeniyle, yas dagiliminda 18-26 yas araligimmin ¢ogunlukta oldugu goriilmektedir. 18-26 yas
araligindaki katilimar say1s1 drneklemin % 90,5'ini olusturmaktadir.

Arastirmamin Bulgulari ve Degerlendirme

Arastirmada 51i Likert 6lgegi kullanilmis olup (1: kesinlikle katilmiyorum, 2: katilmiyorum, 3:
fikrim yok, 4: katihyorum, 5: kesinlikle katihiyorum) seklinde ifade edilmistir. Anket
katillmallarina ilk olarak sosyal medya fenomenlerini neden takip ettikleri sorulmus ve
katilimcilarin sosyal medya fenomenlerini takip etme nedenleri ortaya ¢ikarilmaya calisiimistir.
Yargilara ait ortalama degerler Tablo 3 de verilmistir:
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Tablo 3: Katiimcilarin Sosyal Medya Fenomenlerini Takip Etme Nedenlerine ligkin Ortalama

Degerler
Sira YARGILAR ORT.
1 Sosyal medya fenomenlerini takip ederim; ¢linkii siradan insanlarla-iinliiler 3,62
arasinda bir yerde olduklarin diisiiniiyorum.
2 Sosyal medya fenomenlerini takip ederim; ¢iinkii erisilebilir yasam tarzlarinin 3,75

oldugunu diistiniiyorum.

Tablo 3’deki degerlere gore katithmcilarin yukaridaki her iki yargiya da katildiklar
goriilmektedir. Buna gore sosyal medya fenomenleri siradan insanlarla-tinliiler arasinda bir
yerde olduklarindan ve erigilebilir bir yasam tarzina sahip olduklarindan takip edilmektedir.
Buradan katiimcilarin sosyal medya fenomenlerini kendilerine daha yakin hissettigi ve onlarla
benzerlik kurdugu sonucuna ulasilabilir. Bu acgidan degerlendirildiginde tiiketiciler sosyal
medya fenomenlerinin verecegi tavsiyeleri daha gercekci bulabilirler. Ciinkii sosyal medya
fenomenlerinin kendi yasam tarzlarma yakin bir sekilde yasadiklarmi diisiinmektedirler.
Ardindan Instagram {izerindeki sosyal medya fenomenlerinin katilimcilarin satin alma
davraruslarina etkisi ortaya ¢ikarilmaya calisilmistir. Yargilara ait ortalama degerler Tablo 4 de
verilmistir:

Tablo 4: Instagram Uzerindeki Sosyal Medya Fenomenlerinin Katilimcilarin Satin Alma

Davranislarina Etkisine Iliskin Ortalama Degerler

Sira | YARGILAR ORT.

1 Instagramdaki tiriin inceleme igeriklerine bakarim. 3,70

2 Bir magazaya gittigimde bir {iriinii almak istegi olustugunda daha sonra o tiriinii | 3,68
Instagramda gordiigiimii hatirlarim.

3 Satin almay1 diisiindiigiim iiriinlere iliskin Sosyal medya fenomenlerinin|3,73
paylasimlarina goz atarim.

4 Sosyal medya fenomeni tarafindan tanitimi yapilan tiriine iliskin arkadaslarimin | 3,91
fikirlerini de sorarim.

5 Instagram’da Fenomenin tanittig1 iiriin beni etkiler. 3,70

6 Fenomenin bir iiriine iligkin verdigi olumlu tavsiye satin alma kararimi olumlu | 3,76
etkiler.

7  |Instagramda sosyal medya fenomeni tarafindan tanitilan bir {irinii satin almak | 3,87
isterim.

8 Sosyal medya fenomenlerinin paylasmis oldugu indirim kuponlar:i satin alma|3.96
kararimi olumlu etkiler.

9 Fenomenin bir iiriinle birlikte resim paylagmasi o iiriine kars: satin alma istedigi | 3.56

uyandirir.
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Tablo 4’deki degerlere gore katilimalarin yukaridaki yargilarin hepsine katildiklar:
goriilmektedir. Buna gore katilimcilar Instagramdaki iiriin inceleme igeriklerine bakmakta ve
herhangi bir magazaya gittiginde bir iiriinii satin alma istedigi olustugunda o {irini
Instagramda gordiigiinii hatirlamaktadir. Bu agidan Instagramin giderek artan popiilaritesi de
gbz Oniine alindiginda isletmelerin Instagram {izerinde yer almasi ¢ok énemli hale gelmektedir.
Uriinlere iliskin tanitimlarda Instagram geng tiiketicilere ulasmak igin énemli bir ara¢ haline
gelmektedir.

Sosyal medya fenomenlerine iligkin yargilar incelendiginde katimcalarin fenomenlerin
paylasimlarina g6z attig1, tanittiklar: iiriinlerden etkilendigi, fenomenin bir tirtine iliskin verdigi
olumlu tavsiyenin satin alma kararlarmi olumlu etkiledigi ve belki de en carpicisi fenomen
tarafindan tanitilan bir {iriinii satin almak istemeleridir. Sonuglarin bdyle ¢ikmasi, katihmeilarin
sosyal medya fenomenlerini kendilerine yakin bulmalariyla ve onlarla benzerlik kurmalariyla
aciklanabilir. Katiimailar bir {irlinii satin almadan 6nce kendileri gibi bir yasam tarzina sahip
olduklarmi diistindiikleri sosyal medya fenomenlerinin paylasimlarina géz atmakta ve onlarin
tavsiyelerini dikkate almaktadir. Sosyal medya fenomenlerinin f{iriinlere iliskin yaptig:
tanittmdan  etkilenmekte ve o Uirinti satin almak istemektedirler. Bu acgidan
degerlendirildiginde isletmelerin geng tiiketicilere ulasmak i¢in sosyal medya fenomenlerinden
faydalanmalar1 ¢ok faydali bir taktik olacaktir. Belirli hedef kitlesi olan, verdigi tavsiye
takipgileri tarafindan dikkate alinan bir sosyal medya fenomeniyle iiriin ve hizmetlere iligkin
tanitimlar yapmak, giiniimiizdeki reklam yigmi igerisinden siyrilip tiiketicilerin dikkati
¢ekmede ve onlara ulasmada 6nemli bir ara¢ haline gelmektedir.

Katilimcilar ayrica sosyal medya fenomenlerinin paylagsmis oldugu indirim kuponunun satin
alma isteklerini olumlu etkiledigini ve sosyal medya fenomeninin bir {iriinle birlikte resim
paylasmasinin o iiriine iligkin satin alma istegi uyandirdigin belirtmislerdir.

Ancak indirim kuponunun paylasiimasindan daha ¢ok etkilenmektedirler. Bu agidan
degerlendirildiginde sosyal medya fenomeni tarafindan tanitimi yapilan iiriinlerle birlikte
paylasilacak indirim kuponlari geng tiiketicilerin satin alma ihtimallerini daha da artiracaktir.

Katilimcilarin sosyal medya fenomenlerinin paylasimlarina duyduklar1 giivene ait ortalama
degerler ise Tablo 5’ de gosterilmistir:

Tablo 5: Tiiketicilerin Instagram Uzerindeki Sosyal Medya Fenomenlerinin Paylagimlarina
Kars1 Giivene Iliskin Ortalama Degerler

1| Fenomenin paylastig1 icerigin aldatic1 oldugunu diistiniirsem takibi birakirim. 4,38

2| Fenomenin paylastif1 icerigin para kazanma amach oldugunu diistiniirsem takibi | 4,14
birakirim.

3 | Fenomenin paylastif1 icerigin aldatict oldugunu diisiiniirsem sosyal medya 4,39
fenomenine kars: glivenimi yitiririm.

4 | Fenomenin paylagiminin dogrudan reklam oldugunu diisiiniirsem o paylagim 4,16
dikkate almam.

Tablo 5'deki degerlere gore tiiketiciler sosyal medya fenomenin paylastigi igerigin aldatict
oldugunu, para kazanma amacli oldugunu diisiindiiklerinde takibi birakmaktadirlar. Ayrica
sosyal medya fenomenin paylastig1 icerigin aldatici oldugunu diisiindiiklerinde sosyal medya
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fenomenine karsi giivenlerini yitirmekte ve paylasimin dogrudan reklam oldugunu
diisiindiiklerinde paylagimi dikkate almamaktadirlar. Bu sonuglar sosyal medya fenomenleri
kullanilarak yapilan reklamlarda ¢ok dikkatli ve titiz davranilmasi gerektigini gostermektedir.
Sosyal medya fenomeninin yaptigi paylasimlarin tiiketiciler tarafindan dogrudan reklam ve
para kazanma amacl oldugu algisi olusturulmadan ilgili {irlinlerin tanitimlar1 yapilmalidir.
Sosyal medya fenomeni Ornegin bir ayakkabi tanitimi yapiyorsa bu ayakkabryr gercekten
kendisi kullandig: icin, begendigi igin takipcileriyle paylasti1 algis1 olusturulmasi tiiketicilerin
satin alma davraniglarinin etkilenmesi agisindan c¢ok Onemli olacaktir. Bu agidan
degerlendirildiginde sosyal medya fenomeninin siirekli olarak {iriin tanitimi yapmasi, ayni
kategoride farkl farkli markalarin tiriinlerini tanitmasi inandiriciigini azaltacak ve tiiketicilerin
bu tanitimlarin sadece para kazanma amagl oldugu sonucunu ¢ikarmalarina yol agacaktr.

Katilimcilara son olarak Instagram iizerindeki sosyal medya fenomenleri tarafindan tanitilan
hangi iiriinii daha fazla alirsimiz/almak istersiniz? sorusu yonetilmistir. Yanitlara ait ortalama
degerler Tablo 6 da gosterilmistir:

Tablo 6: Instagram Uzerindeki Sosyal Medya Fenomenleri Tarafindan Tanitilan Uriinlerin
Katilimcilar Tarafindan Satin Alinma Istegine fligkin Ortalama Degerler

Sira Uriinler ORT.(%)

1 Giyim Uriinleri 39,7

2 Kozmetik Uriinler 22,9

3 Kitap-Dergi 19,0

4 Elektronik Uriinler 16,8

5 Yiyecek-Igecek 1,7
Toplam 100

Tablo 6’daki degerlere gore katilimailar en fazla sosyal medya fenomenleri tarafindan tanitilan
giyim fiiriinlerini satin almaya istekli olurken; yiyecek-igecek ile ilgili {riinlere ise ilgi
gostermemektedirler. Bu agidan degerlendirildi§inde igletmeler tarafindan sosyal medya
fenomenlerinin giyim diriinleri tanitiminda kullarilmas: daha etkili bir strateji olacaktr.
Tiiketicilerin fenomenlerin tanitti$1 giyim {iriinlerini satin almaya istekli olmalar1 su sekilde
aciklanabilir: Tiiketiciler, fenomenleri siradan insanlar olarak gormekten ziyade onlar1 tinlii
birisi gibi degerlendirmektedir. Unlii olarak degerlendirilen fenomenler, tiiketicilere gekici
gelmektedir. Cekici olarak algilanan fenomenler ise giyim {iriinleri gibi psikolojik-sosyal riski
yliksek iiriinlerin satin alma kararinda tiiketicileri etkilemektedir. Yukardaki tablo da kozmetik
iirtinlerin de hemen ikinci sirada gelmesi de aym sekilde agiklanabilir. Kitap-dergi iiriinlerinin
tglincli sirada c¢ikmasi da Onemli bir sonug¢ olarak degerlendirilmelidir. Instagrama
inceledigimizde genelde sosyal medya fenomenlerinin giyim iirtinleri ve kozmetik {riinlerin
tanitimini yaptiklar: goriilecektir. Kitap-dergi tanitimi yapan sosyal medya fenomeni neredeyse
yok gibidir. Bu calismadan elde edilen bu bulgu sonucunda isletmelerin kitap-dergi gibi
iirtinlerin tanitiminda da sosyal medya fenomeni kullanmalarmin etkili bir strateji olabilecegi
sOylenebilir.
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Arastirma Yontemi
Faktor ve Giivenilirlik Analizi

Yapilan arastirma sonucu elde edilen veri setine SPSS programindan faydalanilarak kesifsel
faktor analizi uygulanmustir. Yapilan kesifsel faktor analizi sonucunda biitiin degiskenlere
KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) ve Barlett testleri yapilmis olup analize tabi tutulan degiskenlerin
sonucuna bakilarak faktor analizine uygun olup olmadiklar1 test edilmistir. Biitiin
degiskenlerin, KMO testi 0,5°den biiyiik olmasi gerekmektedir (Albayrak vd., 2005: 322).
Gozlenen korelasyon katsayilarmin biiytikliigii ile kismu korelasyon katsayilarinin biiyiikligii
karsilastirilmis, kiiclik ¢ikmas: durumunda cift olarak degiskenler arasindaki korelasyon
iligkisinin diger degiskenlerce agiklanmayacag: tespit edilmistir. Bu durumda faktor analizine
devam etmek dogru olmaz. KMO bir oran olup %601n iistiinde olmasi arzulamr (Nakip,
2003:408). Yapilan ¢alismada KMO testi sonucu % 84,4 olarak belirlenmistir. Ayrica, 6zdegeri
(Eigenvalue) 1'den biiyiik olan faktorler anlamh kabul edilir (Albayrak vd., 2005: 322) ve Barlett
testinin ise 0.05’den kiigiik olmas: gerekmektedir.

Genellikle Cronbach’s Alfa (a) Katsayisinin alt limiti olarak 0,70 kabul edilmektedir. Ancak,
kesfedici arastirmalarda Cronbach’s Alfa (a) Katsayisinin 0,601 iistiinde olmasi Olgegin
glivenilir oldugunu gosterir (Hair vd., 1998: 118; Yaras, 2004: 85).

Tablo 7: KMO ve Barlett Test Sonuglari

Kaiser Meyer Olkin (KMO) 0,949
Barlett testi (Yaklasik Ki kare Degeri ) 6610,995
Serbestlik Derecesi (df.) 91
Anlamlilik Diizeyi (sign.) .000

Tablo 7’de KMO testi sonucu % 94,9 olarak belirlenmistir. KMO testinin % 60’dan biiyiik ve
Bartlett testi sonucunun (0,00<0,05) ve degiskenler arasinda olusan korelasyon katsayilarinin %
30 ve {lizerinde olmasi durumu, veri setinin faktdr analizine uygun oldugu sonucunu
vermektedir. Bu ¢alismada, KMO (% 94,9) ve Bartlett testi sonuglarina gore bu bilgiler 1s1§1nda
veri setinin faktor analizine uygun oldugu goriilmektedir. Ayrica Olgeklere ait Cronbach’s
Alpha katsayilarina bakildiginda, katsayilarin 0,920 ile 0,842 arasinda degistigi goriilmekte
oldugundan 6Slgekler giivenilirdir.

Calismada birinci faktor, “Fenomeni Takip Gerekgesi” olarak adlandirilmistir. Bu faktoriiniin
Ozdegeri 4,245'tir ve toplam varyansin %30,058’ini agiklamaktadir. Bu faktoriin ortalama degeri
3,70 olarak ¢ikmustir. Cronbach’s Alpha degeri ise (% 92) olarak ¢ikmus ve oldukga giivenilirdir.

Faktor analizi sonucunda elde edilen ikinci faktor, “Fenomenin Giicii” olarak adlandirilmstir.
Ikinci faktoriin 6zdegeri, 4,380’dir ve toplam varyansin %21,397’sini agiklamaktadir. “Bu
faktoriin ortalama degeri 3,77 olarak c¢ikmigtir. Cronbach’s Alpha degeri ise (% 84,8) olarak
¢ikmis ve oldukga giivenilirdir.
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Tablo 8: Sosyal Medya Fenomenlerinin Tiiketicilerin Satin Alma Davraniglar1 Etkisine Yonelik Faktor
Analizi Sonuglar1

Degiskenler Faktor Ozdeger Agiklanan Ortalama | Cronbach’s
Yiikleri Varyans Alpha
Yiizdesi

Faktor 1: Fenomeni Takip Gerekgesi

Sosyal medya fenomenlerini takip 771
ederim; ¢linkii siradan insanlarla- 0,920
iinliiler arasinda bir yerde olduklarin

30,058 3,70

diisliniiyorum.
4,245

Sosyal medya fenomenlerini takip
ederim; ¢linkii erisilebilir yasam 742
tarzlarinin oldugunu diisiiniiyorum.

Faktor 2: Fenomenin Giicii

Satin almay1 diisiindiigiim tiriinlere ,0703
iliskin Fenomenin paylagimlarina goz
atarim.

Fenomen tarafindan tanitimi yapilan ,707
urtine iligkin arkadaglarimin fikirlerini de
sorarim.

4,380 21,397 3,77 0,848
Instagram’da Fenomenin tanittig1 iir{in ,698

beni etkiler.

Fenomenin bir {irtine iliskin verdigi ,712
olumlu tavsiye satin alma kararimi
olumlu etkiler.

Instagramda Fenomen tarafindan ,715
tanitilan bir iirtind satin almak isterim.

Faktor 3: Fenomenin Paylagimlarina
Kars1 Duyarhilik

5,432 20,123 4,20 0,842

Fenomenin paylastig1 icerigin aldatict ,697
oldugunu diistiniirsem takibi birakirim.

Fenomenin paylastig1 icerigin para ,712
kazanma amacl oldugunu diisiiniirsem

takibi birakirim.

Fenomenin paylastig1 icerigin aldatict 718

oldugunu diisiiniirsem sosyal medya
fenomeniye kars1 giivenimi yitiririm.

Fenomenin paylagiminin dogrudan ,701
reklam oldugunu diisiiniirsem o
paylasimi dikkate almam.
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Faktor analizi sonucunda elde edilen {iglincii faktor, “Fenomenin Paylasimina Karsit Duyarlilik”
olarak adlandirilmustir. Ugiincii faktdriin 6zdegeri, 5,432 dir ve toplam varyansin %18,462’sini
acgiklamaktadir” Sosyal Medyanin Etkilesim Glicii” ortalama degeri 4,20 olarak c¢ikmustir.
Cronbach’s Alpha degeri ise (% 84,2) olarak ¢ikmus ve oldukga giivenilirdir.

Hipotez Testi

Bu béliimde aragtirma modeli dogrultusunda gelistirilmis olan hipotez Regresyon yontemiyle
test edilmis ve sonuglar1 yorumlanmuistir.

H1: Tiiketicilerin satin almay1 diisiindiikleri tiriinlere iliskin sosyal medya fenomenlerinin
paylasimlarina g6z atmasinin tiiketicilerin satin alma davranisi tizerinde olumlu etkisi vardur.

Hipotez regresyon analizi ile test analiz edilmistir. Analize iliskin sonuclar Tablo 9'da
gosterilmektedir:

Tablo 9: Hipotez Testine iligkin Veriler

Model Summary

Model R R Square Adjusted R Std. Error of the
Square Estimate
1 ,9802 ,960 ,959 ,15966

a. Predictors: (Constant), Satinalma

Coefficients?

Model Unstandardized Coefficients Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta
(Constant) ,080 ,085 ,941 ,349
1 Paylasima
Goz Atma ,976 ,019 ,980 51,920 ,000

a. Dependent Variable: Satinalma

Buna gore (3=,980; p=0,000 oldugu icin fenomenlerin paylasimlarina goéz atmann tiiketicilerin
satin alma davranisimi etkilemektedir. Bu sonug¢ fenomenlerin tiiketiciler tarafindan hem
siradan arkadaslardan birisi gibi algilanarak inanilir bulunmasi hem de tnliiler gibi gekici
algilanarak etkileyici bulunmasi ile agiklanabilir. Fenomenlerin {inliiler gibi degerlendirilmesi
onlarin cekici olarak algilanmalarmi saglamaktadir. Boylece oOzellikle giyim ve kozmetik
tirtinleri gibi psikolojik-sosyal riskleri yiiksek ve gekicilikle iligkili tirtinlerin tanittiminda daha
fazla satin alma istegi uyandirmaktadirlar.
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SONUC

Rekabet savaslarmin her gegen giin daha da siddetlendigini goz oniine alindiginda igletmelerin
pazarlama iletisim aktivitelerinde daha farkli ve etkili yontemler kullanmalar1 gerektigi aciktr.
Giiniimiiz diinyasinda ozellikle ¢ok fazla reklam yigimi arasindan siyrilarak, tiiketicilerin
dikkatini cekebilmek giderek gii¢ bir hale gelmistir. Bu giicliigii asabilmek icin reklamlara karsi
tliketicilerin dikkatini c¢ekebilmek ve bu dikkati siirdiirebilmek igin daha etkili araglarin
kullanilmasi ~ gerektirmektedir. Uriinlerin tamtiminda sosyal medya fenomenlerinin
kullanilmas: bu yontemlerden birisi olarak 6ne ¢ikmaktadir. Sosyal medya fenomenleri kiigiik
isletmelerin diisiik biitgelerle {iriin ve hizmetlerinin tanitiminda ve pozitif yonde marka iliskisi
kurmalarinda fayda olustururken; farkli demografik &zelliklere yonelik tiiketici gruplarina
ulasmak isteyen biiyiik isletmeler i¢inde uygun bir arag olarak fayda saglamaktadir.

Katilimcilara sosyal medya fenomenlerini takip etme nedenleri sorulmusg ve takip etme nedeni
olarak sosyal medya fenomenlerinin erigilebilir bir yasam tarzina sahip olmalarn tiiketicilerin en
fazla katildigr yargi olmustur. “Sosyal medya fenomenlerini takip ederim; ciinkii siradan
insanlarla-iinliiler arasinda bir yerde olduklarmi diisiiniiyorum” yargisimi da katilmuslardar.
Literatiirde, reklamlardaki mesajlarin ikna edici olmasina etki eden kayna faktorler (kaynak
inanilirlig ve cgekiciligi) tizerinde siklikla durulmaktadir. Kaynak inamihirligr giivenilirlik ve
uzmanhk faktorlerinden olusurken; kaynak gekiciligi tanimirhik, benzerlik ve begenilirlikten
olusmaktadir.  Tiiketiciler —sosyal medya fenomenlerini kendilerine daha yakin
hissetmektedirler. Unliilerin erisilmez gibi duran yasam tarzlar1 géz éniine alindiginda sosyal
medya fenomenleri daha erigilebilir bir yasam tarzinm tiiketicilere sunmaktadirlar. Ayrica
tiiketicilerin fenomenleri, {inliilerle siradan kisiler arasinda bir yerde gormeleri de onlar1 daha
inandiricr bulmalarini saglamaktadir. Fenomenler hem siradan bir kisi gibi tiiketicilere yakin
olurken, hem de tinliiler gibi gekici 6zelliklere sahip olmalar1 sebebiyle, tiiketicilerin ilgisini
cekmektedir. Boylece fenomenler etkileyici birer kaynak olmaktadirlar.

Katilimcilarin sosyal medya fenomenleri tarafindan tanitimi yapilacak olan {iriinlerden en fazla
giyim {irtinlerini tercih edecekleri tespit edilmistir. Instagrama goz atildiginda genelde sosyal
medya fenomenlerinin giyim {iriinlerinin tanitimini yaptig1 goriilmektedir. Arastirmada ortaya
cikan bulgular 1s131nda bunun dogru bir strateji oldugu sdylenebilir. Ikinci olarak en fazla tercih
edilecek iirliniin kozmetik tiiriinleri oldugu tespit edilmistir. Fenomenler giyim ve kozmetik
iiriinlerinin tamitiminda etkili taruticilar olacaklardir. Ozellikle cekici olarak algilanan
fenomenlerin bu tiir {iriinlerin reklaminda kullanilmas: tiiketicilerin ikna edilmesinde daha
onemli olacaktir. Diger taraftan kitap-dergi tirlinlerinin taniiminda da fenomenlerin satin alma
istegine etkisi oldugu ortaya cikarilmigtir. Ancak Instagram {izerindeki sosyal medya
fenomenleri ¢ok nadir olarak kitap-dergi {iirlinlerin tanitimimi yapmaktadir. Bu agidan
degerlendirildiginde oOzellikle geng tiiketicileri hedef alan isletmelerin kitap-dergi gibi
diriinlerinin taniminda sosyal medya fenomenleri kullanmalari onlar igin bir avantaj
olusturacaktir.

Aragtirma bulgularn  dikkate alindiginda katibmclar sosyal medya fenomenlerinin
paylasimlarina goz atmakta, taruttiklar: iiriinlerden etkilenmekte, sosyal medya fenomeninin
bir tirtine iliskin verdigi olumlu tavsiye satin alma kararlarini olumlu etkilemekte ve belki de en
carpicisi sosyal medya fenomeni tarafindan taritilan bir {iriinti satin almak istemektedirler. Bu
durum fenomenlerin tiiketiciler tarafinda hem siradan arkadaglardan birisi gibi algilanarak
inanilir bulunmas1 hem de tinliiler gibi gekici algilanarak etkileyici bulunmasi ile agiklanabilir.
Katilimcilar ayrica sosyal medya fenomeninin paylasmis oldugu indirim kuponunun satin alma
isteklerini olumlu etkiledigini ve sosyal medya fenomeninin bir {iriinle birlikte resim
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paylasmasmin o iiriine iliskin satin alma istegi uyandirdigim belirtmislerdir. Ancak indirim
kuponunun paylasilmasindan daha ¢ok etkilenmektedirler.

Ayrica, katilmcilarin sosyal medya fenomenlerinin paylagimlarina iliskin duyduklar: giivene
iliskin davranislar1 da belirlenmeye calisilmistir. Buna gore gore tiiketiciler sosyal medya
fenomeninin paylasti§i igerigin aldatict oldugunu, para kazanma amagh oldugunu
diisiindiiklerinde takibi birakmaktadirlar. Ayrica sosyal medya fenomeninin paylastig: icerigin
aldaticl oldugunu diisiindiiklerinde sosyal medya fenomenine karg1 giivenlerini yitirmekte ve
paylasimin dogrudan reklam oldugunu diistindiiklerinde paylasimi dikkate almamaktadirlar.

Bu calismadan elde edilen sonuglarin yorumlanmasma ve kullanilmasma yonelik bilgilerin hem
bu alanda akademik ¢alisma yapmay1 diisiinen kisilere, hem de isletme yoneticilerine
kararlarinda biiyiik katki saglayacag: diistintilmektedir.
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