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OZET

SOSYAL MEDYA ETKILEYICILERI PROFILLERININ SATIN ALMA NIYETINI
ETKILEMESI: UNIVERSITE OGRENCILERI UZERINE BiR ARASTIRMA

Sevil BEYLERGIL
Isletme Miihendisligi Anabilim Dali

Alanya Alaaddin Keykubat Universitesi, Lisansiistii Egitim Enstitiisii,

Temmuz, 2024 (56 sayfa)

Bu tez, iiniversite 6grencilerinin satin alma niyetleri iizerindeki sosyal medya
fenomenlerinin (SMI) etkisini incelemektedir. internet ve sosyal medyanin giinliik
yasamin ayrilmaz bir pargasi haline gelmesiyle, SMI'lar 6zellikle geng demografilerde
tiketici davraniglarin1  sekillendirmede Onemli figilirler olarak ortaya c¢ikmistir.
Calismanin amaci, SMI'larin 6zelliklerinin ve etkilerinin tiniversite 6grencilerinin satin
alma niyetlerini nasil etkiledigini anlamaktir. Arastirma, 1 Mart 2023 ile 1 Mayis 2024
arasinda 383 katilimc ile gergeklestirilen ve 358 gecerli yanitin analiz edildigi bir online
anketi igermektedir. Anket, algilanan ¢ekicilik, glivenilirlik, parasosyal etkilesimler ve
tilketici sadakati gibi degiskenleri 5'li Likert 6l¢egi kullanarak dlgmeyi amaglamigtir.

Bu tezin bulgulari, SMI'larin iiniversite 6grencilerinin satin alma kararlarini
onemli Olclide etkiledigini gostermektedir. Fenomenlerin algilanan g¢ekiciligi ve
givenilirligi, 6grencilerin tutumlarmi ve davramiglarmi sekillendirmede kritik roller
oynamaktadir. Parasosyal etkilesimlerin giicliniin de satin alma niyetlerini etkileyen
onemli bir faktor oldugu bulunmustur. Bu etkilesimler, genellikle daha ytiksek giliven ve
baglanti diizeyiyle sonu¢lanmakta, bu da o6grencilerin fenomen tavsiyelerini takip
etmelerine ve satin almalarina yol agmaktadir. Arastirma, influencer pazarlamasinin geng
tikketicilere ulagsmak isteyen markalar i¢in stratejik bir ara¢ olarak Onemini
vurgulamaktadir. Markalar, SMI'larin etkileyici giiciinden yararlanarak {iniversite
ogrencileri arasinda goriiniirliigiinii, giivenilirligini ve nihayetinde satiglarini artirabilir.
Calismanin sonuglar1, pazarlamacilarin hedef kitleleriyle i1yl rezonans saglayan
fenomenleri dikkatlice segmeleri ve giiclii parasosyal iliskiler gelistiren 6zgiin, ilgi ¢ekici

icerikler olusturmalar1 gerektigini vurgulamaktadir.

Anahtar Sozciikler: Sosyal medya fenomenleri, satin alma niyetleri, iiniversite
ogrencileri, pazarlama, parasosyal etkilesimler.



ABSTRACT

THE EFFECT OF SOCIAL MEDIA INFLUENCERS' PROFILES ON PURCHASING
INTENTIONS: ASTUDY ON UNIVERSITY STUDENTS

Sevil BEYLERGIL
Department of Management Engineering
Alanya Alaaddin Keykubat University, Graduate School of Education,
July, 2024

This study examines the impact of social media influencers (SMIs) on the
purchasing intentions of university students. As the internet and social media have
become integral parts of daily life, SMIs have emerged as significant figures in shaping
consumer behavior, especially among young demographics. The study aims to understand
how the characteristics and influences of SMIs affect the purchasing intentions of
university students. The research includes an online survey conducted with 383
participants between March 1, 2023, and May 1, 2024, with 358 valid responses analyzed.
The survey aims to measure variables such as perceived attractiveness, trustworthiness,
parasocial interactions, and consumer loyalty using a 5-point Likert scale.

The findings of the thesis show that SMIs significantly influence the purchasing
decisions of university students. The perceived attractiveness and trustworthiness of
influencers play critical roles in shaping students' attitudes and behaviors. It was also
found that the strength of parasocial interactions, which are one-sided relationships
followers develop with influencers, is an important factor affecting purchasing intentions.
These interactions often result in higher levels of trust and connection, leading students
to follow influencer recommendations and make purchases. Additionally, the research
emphasizes the importance of influencer marketing as a strategic tool for brands aiming
to reach young consumers. By leveraging the influential power of SMls, brands can
increase their visibility, credibility, and ultimately, their sales among university students.
The study's results highlight the need for marketers to carefully select influencers who
resonate well with their target audience and to create authentic, engaging content that

fosters strong parasocial relationships.

Keywords: Social media influencers, purchasing intentions, university students,
marketing, parasocial interactions.
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1. GIRIS

1994 yilindan itibaren internet insanlarin giinliik hayatinda olduk¢a énemli bir yer
tutmaya baglamistir. 1971 ve 1978 yillarinda sirasiyla ilk e-postanin bagka bir bilgisayara
gonderilmesi ve telefon sebekesi kullanilarak ilk verinin iletilmesi diinya genelinde yeni
bir ¢cagin baslangict olmustur. 1990’11 yillarinda hizla gelismeye baslayan internet ile
sosyal medya da gelismeye devam etmistir. Internetin farkl1 asamalar1 olan Web 1.0, Web
2.0 ve Web 3.0 teknolojileri ile daha once tek tarafli olan iletisim, daha karmasik ve ¢ok
yonlii bir iletisime evrilmistir. Insanlar giinliik aligverislerini dahi internet iizerinden
yapmaya baglamis, dijital ortamlarda daha ¢ok zaman gecirmeye baglamislardir. Bu
durum, geleneksel pazarlamaya yeni bir boyut kazandirarak hizli bir doniisiime neden
olmus, markalar1 hedef kitleye ulagsmada yeni yontemler aramaya yoneltmistir.
Geleneksel pazarlamada, kaynaktan kitleye dogru tek yonlii bir iletisim kanali varken,
teknolojik yenilikler ve internet sayesinde tiiketiciler {iriin ve hizmet hakkinda
yorum/elestiri yapma, soru sorma, alternatif se¢enekleri daha hizli bulma gibi firsatlari
yakalamistir. Sadece alici konumundaki insanlar, sosyal medyada bu kapsamda icerik
tiretmeye baslamis ve bunu da takipgileri ile paylagma firsat1 elde etmistir. Sosyal medya
(SM) satis miktar1, marka taninirlig1 ve givenilirligi gibi bir¢ok faktorii 6nemli derecede
etkilemektedir.

Tiiketicinin bakis acisindan, SM'de saglanan bilgilerin kullanimi, kolaylik,
verimlilik, katilimc1 ve daha zengin bilgi, daha kapsamli iiriin se¢imi, maliyet azaltma,
yiiksek iriin cesitliligi ve rekabetci fiyatlandirma gibi cesitli faydalar saglamaktadir.
Ayrica, aragtirmalarda SM kullanmanin en biiyiik faydalarindan biri, yanit verme hiz1 ve
bilginin dolaysizlig1 olarak belirtilmistir. Cevrimigi sosyal ag, tiiketiciler arasinda daha
proaktif bir iletisim sagladiginda, genellikle bu faydalari arttirma egilimindedir. Ornegin,
SM araciligiyla tliketiciler belirli {riinler hakkinda bagskalarinin  goriislerine
ulasabilmektedirler. Bu nedenle, tiiketiciler, ikna giiciiniin odaginda bir degisimi temsil
eden sirket promosyonlarindan ziyade akran kararlarina daha ¢cok 6nem vermektedirler.
Tiiketici stratejisine dayali SM kullanmanin pazarlamact agisindan faydalari: Tiiketici
irlinii satin alir, kullanir, {irtin hakkinda bir fikir olugturur ve daha sonra diger tiiketicilerle
iletisim kurar. Buna dayanarak, pazarlamaci son adimu, tiiketiciler arasindaki iletisimi,
tiiketicilerin iiriin ve hizmetlerini nasil algiladiklarinin taninmasini artirmak icin bir firsat
olarak degerlendirir. Daha sonra pazarlamacilar, iirlinlerini ve hizmetlerini iyilestirmek

i¢in neleri dikkate alacaklarini segebilirler (Duan vd. 2008, Erdogan & Korkmaz, 2010).
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Internet ve sosyal medyada zamanla taninmis ve ulusal/uluslararasi kapsamda iin
kazanmig kisilere “fenomen” ya da “influencer” denmektedir. Bircok marka, etkileyen
kisi anlamima gelen influencerlari, ya da fenomenler/iinliileri sosyal medya
pazarlamasinda etkin bi¢imde kullanmaktadir (Freberg vd. 2011).

Influencer pazarlama (Influencer Marketing), online bir sosyal medya mecrasinda
yer alan ve biiyiik kitlelere etki edebilen fenomenleri hedefleyen bir pazarlama tiirtidiir.
Bu nedenle, influencer pazarlama online pazarlama yontemleri arasinda yeni bir konu
haline gelmistir. Ozellikle, 2000°1i yillarin baslarinda internetin ve sosyal medyanin daha
yaygin bicimde kullanilmasiyla fenomen pazarlama konusuna gosterilen ilgi artmistir.
Influencer pazarlama, geleneksel pazarlama yontemlerinden agizdan agiza pazarlama
(APP)’'nin bir uzantis1 olarak diisiiniilebilir. APP’nin en O6nemli O6zelligi, tiiketiciyi
harekete gegirebilme giictidiir. Cevreden alman bilgiler tiiketicilerin satin alma
davranisginda en oOnemli belirleyicidir. Satin alinan {riin veya hizmetlerle ilgili
deneyimlerin diger bireylere aktarilmasi, giivenilirligin bile Oniline gegen etkiler
yaratmaktadir. Ancak, ¢ogu firma tarafindan rastlantisal ve kontrol edilemez olarak
goriilen APP’den farkli olarak, fenomen pazarlamada bu durum séz konusu degildir.
Firmalar, influencer se¢iminde secilecek kisinin takipgilerinin = 6zelliklerine
odaklanmaktadir. Ucuz bir pazarlama yontemi olan Influencer pazarlama, dogrudan
belirli bir hedef gruba ulagma firsat1 yaratmaktadir. Bu sayede iiriin sadece se¢ilen hedef
gruba pazarlanirken, satin alma potansiyeli olmayan gruplara pazarlama s6z konusu
degildir (Ge&Gretzel, 2018).

Gretzel (2018) tarafindan yapilan Influencer pazarlamaya yonelik bir ¢alismada,
anket katilimcilarinin %40’ 1mn1n, bir {iriiniin bir fenomen tarafindan farkli sosyal medya
platformlarinda (Twitter, Instagram, YouTube, TikTok gibi) kullanildigin1 goérdiikten
satin alma egilimine girdikleri gosterilmistir. Ayni calismada hem marka hem de
Influencerin tweetlerini okuyan katilimcilarin satin alma niyetlerinde yaklasik 6 kat artig
oldugu goriilmiistiir. Influencerlar bir reklam igin ticret alsalar dahi, Ozellikle
takipgilerinin ve bir agsamada takipgilerin takipgilerinin nezdinde “fikir lideri” konumuna
gelmektedirler (Mert, 2018). Bu nedenle influencer goriisleri, ¢evresindeki bireylerin
satin alma davranislarin1 6nemli 6l¢iide etkilemektedir. Bu nedenle, takipg¢i sayis1 artan
influencer fikirlerinin dnemi de artmaktadir (Nora, 2018; Oztiirk vd. 2016). Takipgi
sayisina ek olarak, Influencer’in iirettige igerige takipgilerini dahil etme orani, icerik ve
takipei arasindaki etkilesim, firmalarin influencer se¢ciminde dikkat ettigi onemli kriterler

arasindadir.



Influencerlar, takipgi sayisina gére mega, makro ve mikro infleuncerlar olmak
tizere li¢ grupta siniflandirilmaktadir. Mega influencerlar, en az bir sosyal medya
platformunda 1 milyondan fazla takipgiye sahip kisilere denmektedir. Bunlar, genellikle
diinyaca meshur film artistleri/aktorleri, iinlii sporcular ve taninmis kisilerdir. Makro
fenomenler, sosyal medya platformlarinda yer alan ve 40,000 ile 1 milyon civarinda
takipei sayisina sahip kisilerdir. Mikro-Influencer’lar, spesifik konular hakkinda bilgi
sahibi olan ve 1000-40000 takipg¢i sayisina ulasabilen kisilerdir. Siniflandirmada
kullanilan degerler farkli kaynaklara gore degisebilmektedir.

Mega influencerlar, ¢ok biiyiik bir kitle tarafindan takip edildiklerinden,
takipgilerinin Ozellikleri ve satin alma egilimleri ilizerinde kisitl bilgiye sahiptirler
(Oztiirk & Sener, 2018). Makro influencerlar, firmalarin kendilerine ulasmalar1 daha
kolay oldugundan ve takipgilerinin daha spesifik olmalarindan dolay1 Influencer
pazarlamada digerlerine gore daha etkin role sahiptirler. Bu kisiler, sosyal medya
tizerinden yaymladiklar1 dikkat cekici igerikler ile milyonlarca kisiyle etkilesime
gecebilirler. Bu nedenle, 6zellikle makro influencerlar belirli bir kitle hedefi olan ve
marka giiclinlii gostermek isteyen firmalar tarafindan daha cok tercih edilmektedirler
(Palmer vd. 2014). Mikro influencerlarin, mega ve makro influencerlara daha az takipgi
sayisina sahip olsalar da spesifik olan takipgi kitlesiyle iletisim giicti daha yiiksektir. Bu
kisiler, takipgiler lizerinde direkt olarak etkiye sahiptir (Yaylagiil, 2017). Bu baglamda,
takipci sayisi ile gliglii etkilesim arasinda ters oranti oldugu sdylenebilir. Takip¢i sayisi
az olmasmma ragmen, mikro influencerlar sayesinde firmalar sayica az ama gergek
miisteriye daha ¢ok ulasabilmektedir. Mikro influencerlar, takipgilerine benzer bir hayat
stirdiiklerinden bu kisilerin takipgileri, mikro influencerlarin kendileri gibi yasadiklarini,
aligveris ve makyaj yaptiklarini ve benzer markalar1 giyindikleri hissine kapilmaktadirlar.
Bu da takipgi-influencer arasindaki parasosyal etkilesimi 6nemli 6l¢iide arttirmaktadir.
Ayrica, influencerlerin giivenilirlik seviyesi digerlerine kiyasla ¢ok daha yiiksektir.

Tiirkiye’de son donemde E-ticaret firmalar1 influencer is birlikleriyle 6n plana
cikmaktadir. Binlerce influencer igerigiyle Trendyol’a yakin bir hacimde influencer
iceriklerinde yer alan Hepsiburada, 2021 yilinda yiizde 3 etkilesim ortalamas1 saglamistir.
Bu anlamda rakiplerinin oniine gegen Hepsiburada, etiketlendigi igeriklerde 3 milyara
yakin sosyal erisime ulagmistir. Ayrica is birliginde oldugu influencerlarin ortalama
takipgi sayis1 da 400 bin seviyesine ulasmustir. Ozellikle akilli telefonlarn ve akilli ev
aletlerinin iletisim yogunluklarini gectigimiz donemde arttirmalariyla Tiirkiye’de de

bircok markanin influencer is birlikleri giindeme gelmistir. 2021 yilinda Samsung da
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Galaxy, Fold ve Flip markalartyla 250’den fazla influencer ile is birligi yapmistir. Marka
tim influencerlarinin y1l boyunca son teknoloji triinii akilli telefonlarmni tecriibe
etmelerini saglamis bu sayede 1800°den fazla markali reels, statik, video ve story igerigi
paylasilmistir. 2021 yili boyunca 500 milyon sosyal erisime ulasan Samsung Tiirkiye,
yiizde 3,85 etkilesim oraniyla en yiiksek etkilesim oranini yakalayan markalardan biri
olmustur. Migros 2021 yil1 boyunca yogun olarak TikTok influencerlariyla is birlikleri
yapmistir. 2020°nin son ¢eyreginde TikTok’a adim atan Migros, sene i¢inde hem
TikTok’a 6zel format gelistirerek hem de genel kampanya ve duyurularinda TikTok’u ve
TikTok influencerlarint 6nemli bir iletisim kanali olarak kullanmistir. Influencer
iceriklerini agirlikli olarak kendi hesabinda yayinlayan marka bir seneden az bir siirede
140 bin takipciye ve yiizde 7,5 etkilesim oranina ulasmustir. Ozellikle 2021’in ilk
aylarinda diizenlenen “Reyon Savaslar1” isimli, secili influencer gruplari arasindaki
performans yarismasi sayesinde Migros’un resmi TikTok hesabi 100 binden fazla takipgi
kazanirken yayinladigi markali influencer igerikleri kisa siirede 6 milyonun iizerinde
yorum almistir. Migros’un yil icerisinde paylastigi influencer icerikleri TikTok
reklamlariyla desteklenmis ve 84 milyon kisi tarafindan izlenmistir (Marketing Tiirkiye

internet sitesi, 2021).

1.1. Tiirkiye’de sosyal medya kullanim

2021 yili verilerine gore, Tiirkiye’de 60 milyon sosyal medya kullanicis
bulunmaktadir. Her yil bu sayinin %11 arttig1 ifade edilmektedir. Sekil 1’de Tirkiye’de
14-64 yas araliginda insanlarin en ¢ok kullanildig1 sosyal medya platformlari sirasiyla
verilmistir. Ayni rapora gore, Tirkiye’de influencer marketing uygulamalar1 agirlikl
olarak Instagram ve YouTube platformlar: lizerinden gergeklestirilmektedir. Instagram’in
daha etkilesimli bir platform olmasi ve hizli kullanimi nedeniyle tercih edildigi
goriilmektedir. Sistemi tercih eden firmalardan ilk siralarda kozmetik ve moda sektorleri
yer almaktadir.

Aslinda Instagram, son birka¢ yil boyunca kiiresel olarak en hizli biiyiiyen
platform olarak kabul edilmektedir. Instagram, isletmeler i¢in en popiiler sosyal medya
platformlarindan biri haline geliyor olsa da tiiketicilerin sosyal medya fenomenlerinin
olusturdugu gonderilerle etkilesimini analiz eden ¢alismalarin sayisinin oldukca az

oldugu goriilmektedir.



Sekil 1. 1 Tiirkiye’de 2021 yilinda en ¢ok kullanilan sosyal medya platformlari
1.2. Tiirkiye’de sosyal medya influencerlar: (SMI)

Creatorden'in 2020°de hazirladig1 rapora gore (Zietec, 2016), Tiirkiye'de yaklagik
60 bin influencer bulunmaktadir. Tiirkiye’deki influencerlarin yiizde 55,2'sini kadin,
yiizde 44,8'ini ise erkek bireyler olusturmaktadir. Creatorden farkli dikeylerden, farkli
takip¢i sayilar1 ve farkli etkilesim oranlarina sahip 3000 hesabi analiz ederek,
influencerlarin takipgi demografisini ortaya koymustur. Buna gore, takipgilerin yiizde
41,9'unun 25-34 yas araliginda, yiizde 36,3'i ise 18-24 yas araliginda oldugu rapor
edilmistir.

Sekil 2°de Nisan 2021 verilerine gore, 16-64 yas araliginda internet kullanicilart
arasindan tiim diinyada sosyal medya influencerlarinin (SMI) takip oranlar1 gosterilmistir.
Diinya genelinde %21.3 olan SMI takip orani, Tiirkiye %14.0 oranindadir. Bu durum,
tiiketiciler tizerinde SMI etkilerinin heniiz beklenen oranda olmadigin1 gostermektedir.
Ulkemizde artan internet kullanmimi ve e-ticaret biiyiimesi, SMI takip oranlarmin

onlimiizdeki yillarda daha da artacagini gostermektedir.

Sekil 1. 2 Tiirkiye’de 2021 yilinda influencer takip orani



2. SOSYAL MEDYA ETKILEYICILERI VE TUKETiCi DAVRANISLARI

Tiiketiciler, zorunlu ihtiyaclarint ve kisisel isteklerini/arzularini gidermek
amaciyla tiikketim yapmakta bir baska deyisle {iriin ve hizmet satin almaktadirlar.
Tiketiciler, bu iirtin ve hizmetleri satin almadan 6nce markalar hakkinda bilgi edinme
egilimindedirler. insan davramisinmn bir alt boliimii olan tiiketici davranisi, gevre, aile,
referans gruplari veya iiyesi olduklari sosyal gruplar tarafindan etkilenmektedir. internet
ve teknolojideki gelismelere paralel olarak yukarida sayilan bu faktorlere ek olarak,
Ozellikle 2010°dan itibaren tliketiciler sosyal medya platformlarindaki kisilerden bilgi
almakta ve bu bilgiler 1s181nda satin alma davranislarini degistirebilmektedirler. Ozellikle
16-64 yas aralifinda siklikla kullanilan sosyal medya platformlarindaki takipgi sayilari
milyonlara ulagan sosyal medya influencerlart (SMI), irettikleri farkli igerikler ile
markalar i¢in oldukca etkin yeni bir pazarlama yontemi gelistirmislerdir. Influencerlarin
farkl1 6zellikleri ve kullandiklar gesitli yontemlerin tiiketicinin tercihlerinde -satin alma
davraniglarinda- 6nemli rol oynadigi bilinmektedir.

Bu boliimde, SMI 6zellikleri ve influencer pazarlama yontemlerinin tiiketicilerin
secimlerini nasil etkiledigine dair literatiirde yapilan calismalara deginilmis ve bazi

o6nemli sonuglar ilgili alt boliimlerde tartigilmistir.

2.1. Literatiir arastirmasi
2.1.1. SMI ozellikleri ve tiiketici satin alma davranisina etkisi

Mevcut literatiirdeki en yaygin arastirma konusu, SMI'lerin 6zellikleri ve tiiketici
davraniglarint nasil etkiledikleri ile ilgilidir. Bir¢ok bilim insani, sosyal medya
ortamlarinda etkileyici pazarlamanin basarisini, yiiksek algilanan giivenilirligin bir
sonucu olarak degerlendirmektedir. Fink vd. (2020), influencer Kkisisinin algilanan
giivenilirliginin satin alma niyetini arttirdigini ve bu etkinin dort yillik bir siire boyunca
devam ettigini gostermistir. Arastirmacilar, influencer giivenilirligini, inamlirhik,
cekicilik ve uzmanhig kapsayan kaynak giivenilirlik modelini sosyal medya baglaminda
uygulamak olarak ifade etmektedirler.

Xiao vd. (2018), ozellikle SMI’lere iliskin kaynak giivenilirligini olusturan
boyutlar1 incelemislerdir. Giivenilirlik, argliman kalitesi, sosyal etki ve konuya katilimin
(sorunun tiiketici ¢ikarlartyla ilgisi) giivenilirlik degerlendirmelerinde en 6nemli faktorler
oldugunu gostermislerdir. Uzunoglu & Kip (2014) markalarin SMI'ler araciligiyla

etkilesimli iletisim siirecini incelemis ve influencer'larin tiiketicilerin algilarini,
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tutumlarin1 ve hatta satin alma davraniglarini en 6nemli unsurun, iirlinleri bizzat
denedikleri i¢in inanilirlik oldugunu gostermiglerdir. Torres vd. (2019) yaptiklari
calismada influencerin fiziksel oOzellikleriyle ilgili olmayan, daha c¢ok asinalik ve
begenirliligi kapsayan cekiciliginin, onay, markaya yonelik tutumlar ve satin alma
niyetleri dahil olmak iizere tiiketicilerin tepkileri hayati bir belirleyicisi oldugunu ortaya
koymustur. De Veirman vd. (2017) tarafindan begenilirlik, takipgi sayisi ile
belirlenmektedir ve bu, esas olarak popilerlik algilar1 ile agiklanmaktadir. Yiiksek
popiilerlik seviyelerinin de giivenilirlik algilarini arttirdig1 ve arama iiriinlerinden ziyade
deneyim {irlinleri i¢in satin alma niyetlerini etkiledigini gostermislerdir. Bununla birlikte,
tanitilan Urlin farkli bir tasarima sahip oldugunda, ¢ok sayida takip¢i olumsuza
doniigebilir ve bir markanin benzersizligine iliskin algilarin1 ve dolayisiyla ona yonelik
tutumlarini azaltabilir. Trivedi ve Sama (2020), tiiketici elektronigi tiriinleri baglaminda,
bir uzman etkileyicinin, g¢ekici bir etkileyiciye kiyasla daha avantajli oldugu ortaya
konmustur. Ayrica, algillanan benzerlik, iirliniin tiirline bagl olarak, influencer
onaylarinin etkinligi i¢in olduk¢a 6nemlidir. Sonug olarak, farkl tirtinler, farkli 6zellikler

sergileyen influencerlar gerektirmektedir.
2.1.2. Psikoloji ile iligkili faktorler (parasosyal faktorler)

Literatiirdeki bir diger arastirma konusu, SMl'lere maruz kaldiklarinda
tiketicilerin yanitlarim1 ve davraniglarii belirleyen psikolojik siire¢ degiskenlerinin
incelenmesidir. SMI ve tiiketici arasinda olan parasosyal iliskilerin gelisim asamalar1: 1.
asama, “sosyal medya figiiriinlin izlenim olusumunu” tanimlayan bagslatma olarak
adlandirilir. Kullanicilar bir sosyal medya karakteriyle, 6zellikle de kendilerine benzer
olarak algilanan popiiler ve fiziksel olarak ¢ekici bir karakterle karsilastiklarinda, bir ilk
izlenimle sonuglanan ve daha sonra bir iliski semasi olarak depolanan otomatik
degerlendirme stireclerine girerler. Birkag etkilesimden sonra, takipgiler medya figiiriine
maruz kalmaya calistiklar1 “deney” (2. Asama) olarak adlandirilan bir sonraki iligki
asamasina gegebilirler. Ikinci asamay1, medya kullanicilarinin medya figiirii ile nasil bir
iliski  kurdugunu ve siirdiirdiigiinii acgiklayan yogunlastirma (3. asama) ve
entegrasyon/bag (4. asama) agamalar takip etmektedir.

Ki vd. (2020) SMTI'lerin etkili giicliniin, ideallik (ilham gostererek), iligkili olma
(benzerlik ve keyif sergileyerek) ve yeterlilik (bilgilendirici igerik kiiratorliigii yoluyla)
ihtiyaclarmi  karsilayarak takipgileriyle kurduklari duygusal bagdan geldigini

gostermistir. Ladhari vd. (2020) tarafindan yapilan giizellik vloggerlar1 iizerine bir



calismada, bir vlogger'a duygusal ve homofilinin ii¢ boyutuna (tutum, degerler ve
goriiniim) baglanmanin, vlogger'n algilanan popiilaritesini arttirdifi ve bdylece
vlogger'in tavsiye ettigi iirliniin satin alinmasi {izerinde énemli bir etkiye sahip oldugu
gosterilmistir. Hu vd. (2020), SMI ile arzulu 6zdeslesmenin (baska bir kisi olma veya
baska biri gibi davranma arzusu) ve parasosyal etkilesimin (PSI) (yaniltic1 arkadaslik)
takipcilerinin etkileyiciye baghiliginin olusumunda etkili oldugunu gostermistir.

Homofili, PSI ve satin alma niyeti arasinda pozitif iligki oldugunu ortaya konmustur.
2.1.3. Icerik ozellikleri ve tiiketici satin alma davranisina etkileri

Literatiirdeki tigiincii arastirma konusu, influencer igeriginin yonleri ve nitelikleri
ve bunun sonucunda ortaya ¢ikan sonuglardir. Ki & Kim (2019), bir SMI tarafindan
yayinlanan icerik gorsel olarak c¢ekici oldugunda, prestij aktardiginda, uzmanlik
sergilediginde ve bilgilendirici ve etkilesimli olarak kabul edildiginde, tiiketicilerin bir
zevk ve kanaat lideri olarak etkileyiciye karsi olumlu tutum olustugunu gostermislerdir.
Ayrica tiiketiciler, etkileyiciyi taklit etme istekleri nedeniyle satin alma egilimi
gostermektedirler. Influencer ve takipgilerinin paylasimlari arasindaki gorsel uyum,
takipei katilimini arttirmaktadir. Casalo vd. (2018), igerigin algilanan 6zgiinliigiiniin ve
benzersizliginin, tiiketicilerin influencer ile etkilesim kurma, onun yayimlanan
tavsiyelerini takip etme ve digerlerine influencer’1 takip etmelerini tavsiye etme niyetini
artirdigin1 bulmustur. Bu nedenle, etkileyicinin mesaj1 lizerinde yiiksek diizeyde marka
kontroliiniin ve gonderinin yiiksek ticari yoneliminin oldugu kosullarda, gonderi
giivenilirligi, gonderi igeriginin ilgingligi ve daha fazla ilgili bilgi arama isteginin
azaldigim1 gostermislerdir. Yiiksek diizeyde ticari yonelimin bir sonucu olarak kaynak
giivenilirligi de azalir. Insanlar, ¢ok fazla reklam yayinlayan etkileyicileri takip etmeyi
birakmaktadirlar. Etkili influencer tarafindan olusturulan igerigin genel niteliklerinin yani
sira, icerigin teknik karakteristikleri de onay verimini arttirmaktadir. Ornegin, Jin &
Mugaddam (2019), influencerlar tarafindan yalnizca iiriine yonelik gonderilere
tiikketicilerin olumsuz tepki verdigini ifade etmislerdir. Ciinkii bu tiir gonderiler,
influencer adina agik finansal giidiileri gostermekte ve miidahaleci olarak kabul
edilmektedir. Bununla birlikte, iiriin ve etkileyicinin birlikte oldugu fotograflar,

parasosyal etkilesim ile daha yiiksek kurumsal giivenilirlik algis1 yaratmaktadir.

2.1.4. Sponsorluk aciklamas ve tiiketici satin alma davranisina etkileri

Literatiirdeki dordiincii arastirma konusu, sosyal medya etkileyici pazarlamasinda
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sponsorluk agiklamalarinin tiiketicilerin tepkileri iizerindeki etkilerinin incelenmesidir.
Bir reklam ifsasinin en 6nemli etkisinin, reklamin taninirliginin arttirilmasi oldugu ifade
edilmektedir. Bununla birlikte, tiiketici davranigsal sonuglariyla ilgili olarak literatiirde
farkli sonuglar yer almaktadir. Baz1 arastirmalar olumlu etkileri oldugunu bildirmistir.
Gosterge olarak, sponsorluk agiklamalarinin olumlu sonuglari arasinda artan marka
hatirlama ve gonderiye katilma niyeti, daha yiiksek marka begenisi ve artan satin alma
ihtimali yer almaktadir. Fakat, negatif etkilerden bahsedilen ¢alismalarda mevcuttur. De
Veirman ve Hudders (2017) gore, bir sponsorluk ifsasi, artan reklam taninirligi yoluyla
marka tutumunu olumsuz etkilemekte, bu da reklam siipheciligine neden olmaktadir.
Sonug olarak etkileyicinin giivenilirligi diismektedir. Van Reijmersdal vd. (2020), bir
videodan 6nceki ifsanin, sponsorlu igerikle ilgili elestirel tutumlari tetikledigini ve bu da
markaya, icerige ve etkileyici kisiye karst daha olumsuz tutumlara neden oldugunu ifade
etmiglerdir. Sah vd. (2018)’e gore ise, ifsalar (otomatik olarak islendiklerinde)
etkileyicinin uzmanligia daha fazla giivene yol agabilir ve sonug olarak ikna sonuglari
tizerinde olumlu etkilere yol agabilir. Bununla birlikte, tiiketiciler bir baslangi¢c sayfasi
yerine incelenen {iriinii satmaya odaklanan bir iriin sayfasma yonlendirildiklerinde,
marka tutumunda ve satin alma niyetinde bir diisiis ortaya ¢ikmaktadir. Bunun nedeni ise,

tiketiciler etkileyicinin tarafsizligini sorgulamaktadir.
2.1.5. SMP’larin bir pazarlama araci olarak degerlendirilmesi

Literatiirdeki besinci arastirma konusu ise SMI’larin bir pazarlama araci olarak
degerlendirilmesidir. Ge & Gretzel (2018), SMI'lerin etkilesimi saglama girisimlerinde
emoji kullanimini incelemistir. Erz vd. (2018), Instagram baglaminda tiiketicilerin
hashtag davraniglarinin ardindaki nedenleri ele almis ve SMI'lerin oncelikle kendini
sunma giidiileri tarafindan yonlendirildigini gostermislerdir. Diger arastirmacilar, sosyal
medya baglaminda etkileyicilerle etkili ortakliklar kurma ve yiiriitme konusunda
rehberlik saglamistir. Lin vd. (2018), hedonik ve faydaci degere sahip iiriin ve hizmetleri
tanitmak icin SMI'leri kullanmak i¢in bes asamali bir strateji sunmustur. Stratejideki
belirli adimlar sunlari igerir: planlama (kampanyanin amaclarinin ve SMI'lerin roliiniin
belirlenmesi), taninma (ilgili SMI'lerin belirlenmesi), uyum (SMI'larin tanitilan iiriin veya
hizmetlerle eslestirilmesi), motivasyon (SMl'lar1 uyumlu bir sekilde 6diillendirme) ve

koordinasyon (SMI etkisinin miizakere edilmesi, izlenmesi ve desteklenmesi).
2.1.6. SMI tipinin satin alma davranislar iizerine etkisi

Literatiirde, bir pazarlama iletisimi araci olarak {inlii desteklerinin etkisi kapsamli
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bir sekilde incelenmis olmasma ragmen, yapilan calismalarin sonuglar1 ve teoriler
potansiyel olarak SMI’lar i¢in gegerli degildir. Bunun nedeni, takipg¢i sayilaria (mega
etkileyici, makro etkileyici, mikro etkileyici ve nano etkileyici) gore siniflandirilan farkl
SMI tiplerinin olmasidir. Aslinda, bilim adamlar1 farkli SMI tiirleri arasindaki potansiyel
farkliliklar1 ele almanin yani sira, bunlarin farkl: tiiketici tepkileri verip vermedigini ve
bu etkileri hangi temel mekanizmalarin agikladigini inceleme ihtiyacinin altini ¢izmistir.
Mevcut literatiiriin gogunun daha genis SMI yapisina odaklandigi goz 6niine alindiginda,
pazarlama uygulamalar1 ve belirli SMI tiirlerini birlikte inceleyerek “influencer
pazarlama” kavraminin daha spesifik olarak caligilmasi gerekmektedir. Yukarida
bahsedilen bes farkli influencer kategorisinin yani sira, son birka¢ yilda ¢ok sayida
takip¢iye sahip olan sanal etkileyicilerin etkileri incelenmelidir. Lil Miquela, insan
olmadig1 halde Instagram'da 2.5 milyon takipgisi olan en popiiler sanal etkileyicilerden
biridir. Sanal etkileyicilerin ¢ekiciligini ve basarilarinin olast sinir kosullarin1 anlamak
icin sanal etkileyicilere dair ¢aligmalarin yapilmasi gerekmektedir. Ek olarak, SMI'nin
onciillerinin ve sonuclarinin hem gercek hem de sanal etkileyiciler i¢in gegerli olup
olmadigin1 ortaya koymak ve farkliliklar1 arastirmak icin bir diger arastirma konusu
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu tiir arastirmalar, pazarlama uygulayicilari i¢in biiyiik
deger tagimaktadir (Molin & Nordgren, 2019).

Takipgi sayisinin yani sira, SMI’lar iirettikleri sosyal medya igeriklerine gore bes
farkli kategoriye ayrilmaktadir: Snoopers, Informers, Entertainers, Infotainers ve Virtual
Influencer. Bunlardan bazilar1 daha ¢cok duygulara odaklanirken, digerleri sosyal medya
kanallarinda yalnizca rasyonel icerik yaymlama egilimindedir. Ayn1 zamanda, sosyal
medya varlig1 ve erisim gibi faktorler de influencerlar arasinda farklilik géstermektedir
(Mittal vd. 2017).

Birinci kategori meraklilar (Snoopers), igerigi eglence ve eglence i¢in olusturan
bireyleri ifade eder. Bu tiir etkileyiciler, farkli aydinlatmalar, kameralar gibi yeni araglar
ve farkli uygulamalarin nasil calistigin1 deneme yoluyla izleyicileriyle nasil etkilesimde
bulunacaklar1 konusunda yeni yollar kesfetme egilimindedir. Genellikle meraklilar,
yalnizca eglence igin igerik yaymnlar ve markalarla is birligi yapmazlar. ikinci kategori
bilgilendiriciler (Informers), cogunlukla belirli konular hakkinda bilgilerini paylasan ve
sektor uzmanlarinin biraktigi bosluklart doldurmayr amaclayan kisilerdir. Bazen
takipcilerden daha fazla bilgiye sahip olmalar1 gerekmez, ancak espriler eklemeyi ve
bilgiyi her dinleyici igin daha alakali hale getirmek stratejileri arasmndadir. Ugiincii

kategori eglendiriciler (Entertainers), adindan da anlasilacag: gibi, izleyicilerine eglence
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ve keyif saglamak amaciyla eglenceli icerikler olusturur. Bilgilendiriciler ve
eglendiriciler arasindaki temel fark, ikincisinin daha sik kisisel dokunus ve izleyiciyle
baglant1 igermesidir. Etkileyici grubun son tirli eglenceli- bilgilendiricilerdir
(Infotainers). Bazi arastirmalar, bu kategorinin en son bilgilere sahip olma ve eglenceli
icerik sunma yetenekleri nedeniyle eglendiriciler ve bilgi verenler arasinda yer aldigini
belirtmektedir. Bu etkileyici kategorisi, diger iki etkileyici grubu (eglenceciler ve bilgi
verenler) arasinda yer almaktadir. Sanal etkileyiciler (Virtual Influencer) ise insan
olmadiklar1 halde ¢ok sayida takipgiye sahip SMI grubunu olusturmaktadir (Lindell vd.
2019; Bakhshi vd. 2014)

Bosworth & Murphy'ye gore (2015), bir etkileyici bazen daha 6nce bilgilendirici
olarak tanimlanan belirli bir alan, konu veya konuda uzman olabilir. Bilgi veren, {iriiniin
belirli ozellikleri gibi bir dizi bilgiyi paylasma egiliminde olup, izleyiciler tarafindan
uzman ve giivenilir bir kaynak olarak kabul edilmektedir. Ayn1 zamanda, bazi tiiketiciler,
reklam1 daha giivenilir bulduklari i¢in, uzmanligi olan bir influencer tarafindan tanitilan
iriin veya hizmetleri secmeye daha istekli olacaktir. Daha belirtildigi gibi, agik gercekler
ve 1Uriin Ozellikleri rasyonel icerik olarak kabul edilmektedir. Sonug¢ olarak,
bilgilendiriciler kisisel sosyal medya kanallarinda rasyonel igerik paylagma
egilimindedir.

Ote yandan eglendiriciler, sosyal medyada video oyunlari oynayan, yemek
goriintiileri yaymlayan ve moda trendleri hakkinda konusan bireyler olabilir. Bu tiir
etkileyiciler genellikle sosyal medya platformlarinda toplulukla etkilesime girer ve
markalarin kendisinden ¢ok daha biiyiik bir kitleye sahiptir. Eglendiriciler, markalarla
isbirligi yaparken bilgileri zevk, eglence veya duygular1 ¢ceviren bir baglamda paylasirlar
(Veirman vd. 2017; Grigaliunaite & Pileliene, 2016).

Ayrica, Influencer Marketing her gegen giin biiylirken, artik resmi olarak sanal
etkileyiciler (virtual influencerlar), yapay etkileyiciler (artificial influencerlar) veya diger
bazi arastirmalarin belirttigi gibi- bilgisayarlar tarafindan olusturulan kurgusal karakterler
gibi farkli tip influencerlar ortaya ¢ikmistir. Sanal etkileyici, bir bilgisayar tarafindan
olusturulan ve sosyal medyada faaliyet gosteren yapay bir karakterdir. Literatiirde sanal
influencerlarin tiiketiciler tarafindan giivenilir bir kaynak olarak algilanip algilanmadig1
konusunda bir bosluk olsa da bazi1 arastirmacilar sanal influencerlarin bazi durumlarda
marka giivenilirligini artirabilecegini ve tiiketiciyi olusturduklar: igerikle etkilesime
gegmeye tesvik edebilecegini belirtmektedir. Buna ek olarak, Gucci veya Prada gibi

taninmis markalar son zamanlarda sanal influencerlar ile is birligi yapmis ve olumlu

11



sonuclar almiglardir. Son zamanlarda Isveg'te yapilan bir arastirmaya gore, sanal
influencer'larla ilgili temel sorun, sirketler tarafindan yonetilmeleri nedeniyle seffaflik ve
giivenilirliktir. Ek olarak, sanal influencerlarin sosyal medya hesaplarinda duygusal mi1
yoksa rasyonel igerik mi olusturduklar1 bilinmemekte, ¢ilinkii bu influencerlar pazarlama
ajanslar tarafindan iretilmektedir. Bu nedenle literatiir, sanal influencerlarin sosyal
medya hesaplarinda sadece rasyonel veya duygusal igerik paylasip paylagsmadigini
tanimlamamustir (Shehu vd. 2016).

2.1.7. Sosyal medya paylasimlarinin tiiketici davranislar iizerine etkisi

Baslangic olarak, sosyal medya fenomeni tarafindan olusturulan bir génderiye
kars: tiiketicinin tepkisini ve davranigim etkileyen énemli sayida faktor vardir. Ornegin,
gonderinin yayinlandig1 zaman, tiiketicinin gonderiye tepkisi ve etkilesiminde 6nemli bir
rol oynar. Ancak, belirli giinler ve saatler diinyanin farkli yerlerinde degisiklik gosterir.
Bazi iilkeler hafta i¢i yayinlanan gonderilerle daha fazla etkilesime girerken, bazi
tilkelerde hafta sonlari etkilesim daha fazla olmaktadir. Daha 6nceki ¢caligmalar, diirtiisel
satin alma niyetinin hafta i¢i giinlerden ziyade hafta sonlar1 daha sik tetiklendigini
gostermistir. Bunun da 6tesinde, Instagram kullanicilari, etkileyici tarafindan kullanilan
ve gonderiye yonelik tepkilerini etkileyen resim filtreleri de dikkate almaktadir. Ornegin,
herhangi bir filtresiz Instagram goénderisi tiiketiciler i¢in ¢ok sikici goriinebilirken,
tizerinde filtre bulunan igerikler gonderileri sosyal medyaya daha uygun hale getirir.
Sonug olarak, tiiketiciler filtreli gonderileri daha olumlu degerlenmekte ve bu da
gonderiye begeni veya yorum gibi daha yiiksek katilimla sonuclanmaktadir. Onceki
arastirmacilar, farkli konumlarda hangi filtrelerin veya efekt kombinasyonlarinin
kullanilmas1 gerektigini Oneren bir sistem gelistirmislerdir. Sistem, ge¢mis verilerle
olgiilen bir gonderiye yonelik tiiketici tepkilerine dayali olarak olusturulmustur (Mittal
vd. 2017).

Ayrica, daha 6nceki aragtirmalar, Instagram'da kibar bir dil ve bilgi i¢eren igerigin
Instagram gonderi degerlendirmesini olumlu etkiledigini, bir gonderiye daha fazla yanit
alinmasina yol ac¢tigin1 ve marka giivenilirligini artirabilecegini ortaya koymustur. Buna
ek olarak, tiiketicilerin bir reklam1 gordiikten sonra hangi eylemde bulunacagina karar
vermeleri s6z konusu oldugunda, ylizlerin Instagram gonderisinin énemli bir bileseni
oldugu kanitlanmistir (Bakhshi vd. 2014). Bakhshi vd. (2014)’e gore, insanlar ¢ok erken
yaslardan itibaren ylizlere bakmaya aligskindirlar, bu nedenle tiiketiciler bagka herhangi

bir nesne tiirlinden ziyade yiizleri iceren reklamlara bakmak i¢in daha fazla zaman
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harcama egilimindedir. iginde yiizler bulunan reklamlarin, 6zellikle ¢ekici olanlarmn, daha
fazla dikkat ¢ektigi ve bir gdnderiye tiiketicilerin yanitlarin1 6nemli 6l¢iide artirdig1 ortaya
konmustur. Ornegin, Instagram'da en az bir yiiz iceren bir gdénderi, %38 oraninda daha
fazla begeni ve %32 oraninda daha fazla yorum alma olasilig1 daha yiiksektir. Ayrica, yas
ve cinsiyet gibi demografik faktorlerin, tiiketicinin bir gonderiyi gordiikten sonra
etkilesime girme veya davranma niyeti iizerindeki etkisi de literatiirde yogun bir sekilde
incelenmistir. Ornegin, Instagram platformu kadinlar ve geng nesil tarafindan daha yogun
olarak kullanilirken, LinkedIn veya Google+ gibi diger platformlar erkekler tarafindan
tercih edilmektedir. Bu nedenle arastirmacilar, bu istatistiklerin tiiketicilerin tepkilerini,
gonderiye yapilan begeni ve yorumlar etkileyip etkilemedigini arastirmaktadir.

Icerik acisindan bakildiginda, duygusal icerigin rasyonel olana kiyasla katilim
lizerinde daha yiiksek bir etkiye sahip oldugunu goriilmektedir. Ornegin, kalp veya giilen
yiiz gibi emojiler iceren ve daha once duygusal igerik olarak tanimlanan iceriklerin,
tilketiciyi daha olumlu etkiledigi savunulmaktadir. Buna ek olarak, duygusal icerik ask,
mutluluk, gurur ya da nese gibi olumlu duygular1 iceren paylasimlarin, igerik

degerlendirmesini daha olumlu etkiledigi gosterilmistir (Grigaliunaite & Pileliene, 2016).
2.1.8. SMI ve takipci sadakati

SMI ve takipgi sadakati {izerine yapilan ¢aligsmalar, bu alandaki cesitli faktorleri
ve iligkileri incelemektedir. Sosyal medya etkileyicilerine olan baglanma, takipg¢i
sadakatini ve reklam giivenilirligini artirmaktadir. Bu durum, reklam algisini etkilemeden
reklam direncini azaltir (Kim & Kim, 2022). Etkileyicilerin algilanan c¢ekiciligi,
benzerlik, prosediirel adalet ve kisiler aras1 adalet gibi faktorler, giiclii parasosyal iligkiler
ve etkileyici tarafindan tanitilan triinlere olan ilgiyi artirir (Yuan & Lou, 2020).

Takipgi sadakatini etkileyen faktorler arasinda etkileyicinin igerik kalitesi,
otantiklik ve mesajlarinin olumlu tonu bulunur. Bu 6zellikler, ¢evrimici baglantilari
gercek hayatta bulugsmalara doniistiirebilir ve sadik bir takipgi kitlesi olusturabilir
(Hartanti, 2018). Cinsiyetin sosyal medya etkileyicileri tizerindeki etkisi incelendiginde,
erkek takipcilerin teknoloji ve oyun iirlinlerine, kadin takipgilerin ise giizellik iirlinlerine
daha fazla ilgi gosterdigi bulunmustur. Takip¢i sadakati, etkileyicilerin paylagimlarinin
eglence faktorii ve bilgilendiriciligi ile de sekillenir (Lokithasan vd., 2019).

Daha az takipgiye sahip olan ¢evre dostu odakli sosyal medya etkileyicileri, daha
fazla giiven olusturabilir. Bu durum, popiilarite metriklerinin takip¢i sadakatini

etkilemedeki farkli etkilerini gostermektedir (Pittman & Abell, 2021). Seyahat
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endiistrisinde, sosyal medya tliketimi duygusal sadakat ile dogrudan iliskilidir. Ancak,
sosyal medyaya katkida bulunmanin miisteri sadakati ile anlamli bir iliskisi
bulunmamaktadir (van Asperen vd., 2018).

Bu c¢alismalar, sosyal medya etkileyicilerinin takip¢i sadakatini artirmada

oynadigi kritik rolii ve bu etkilesimi etkileyen ¢esitli faktorleri ortaya koymaktadir.

2.2. Caliymanin 6zgiin degeri

Fenomenlik, hem bir kavram hem de bir meslek olarak olduk¢a yeni bir konu
niteligindedir. Ozellikle son yillarda, sosyal medyanin yiikselisiyle bitlikte fenomenlik
kavrami daha da 6nem kazanmustir. Literatiir incelendiginde, fenomenlik ve {iniversite
Ogrencilerinin fenomenlere yonelik tutumlarini Slgmeye yonelik bilimsel c¢alisma
sayisinin oldukca az oldugu goriilmektedir. Universite dgrencilerinin sosyal medya
fenomenlerine yonelik tutumlarinin satin alma egilimleri tizerine etkisi {izerine ¢alisma
sayist da olduk¢a azdir. Bu noktada, bu c¢aligmanin 0zgiinliigii ve Onemi ortaya
cikmaktadir.

Universite 6grencileri, genellikle geng ve teknolojiye yatkin bir grup olarak kabul
edilirler. Bu nedenle, sosyal medyanin etkilesimli yapisi, 6grencilerin sosyal medya
fenomenlerine yonelik ilgi ve etkilesimlerini artirabilir. Ozellikle markalarin iiriin ve
hizmetlerini tanitmak i¢in sosyal medya fenomenlerini tercih etmelerinin ardinda, geng
niifusa dogrudan ulagma istegi yatmaktadir. Bu durum, iiniversite 6grencilerinin satin
alma davraniglarini etkileyebilir ve markalarin pazarlama stratejilerinde yeni bir boyut
acabilir.

Bu c¢aligsma, tniversite Ogrencilerinin sosyal medya fenomenlerine yonelik
tutumlarmi ve bu tutumlarin satin alma egilimleri {izerindeki etkisini inceleyerek
literatiire Snemli bir katki sunmay1 amaglamaktadir. ALKU 6grencileri, Tiirkiye'nin farkli
bolgelerinden ve farkli sosyo-ekonomik arka planlardan gelmekte olup, bu 6zellikleriyle
genis bir 6grenci kitlesini temsil etmektedirler. Tez caligmasinin sonuglari, sosyal medya
fenomenlerinin pazarlama iletisimindeki roliinii anlamamiza ve markalarin geng
tiiketicilere nasil ulasabilecegine dair stratejiler gelistirmemize yardimci olacaktir.
Ayrica, fenomenlik kavraminin {iniversite 6grencileri iizerindeki etkisini anlamak,
genclerin dijital diinyaya bakis acilarimi ve tliketim aliskanlhiklarin1 anlamamiza da

yardimei1 olacaktir.
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3. YONTEM
3.1. Arastirmanin Amaci, Onemi ve Kapsam
3.1.1. Arastirmanin Amaci

Pazarlamanin tarihi gelisimi igerisinde kitlesel medya araclarini kullanarak genis
kitlelere ulagsmaya imkan veren reklamlara olan giiven azalmistir, cilinkii reklam
kisisellestirilememektedir ve herkes reklamlarin bir senaryoya bagli kalinarak
hazirlandigimi bilmektedir. Sosyal medyanin yiikselisiyle birlikte sosyal medya
tiiketicilere ulagmak icin bir ara¢ haline gelmistir ve sosyal medya influencerlar1 paket
acilig, Urtin degerlendirmeleri, Urlin yerlestirmesi vb. pazarlama yaklagimlart ile
takipgilerine iiriin tanitimlar1 yapmaya baslamistir. Calismanin amaci sosyal medya
influencerlarinin nasil algilandiinin satin alma niyeti ve nihayetinde marka sadakatine
etkisini incelemektir. Caligma bulgulari, sosyal medya influencerlarinin uygulamada
kullanabilecekleri stratejileri ortaya koymasi bakimindan hem uygulamaya hem de

literatiire katki saglamaktadir.
3.1.2. Arastirmanin Kapsam
Calisma, Tiirkiye’de yer alan bir devlet {iniversitesi 0grencilerine uygulanmistir.
3.2. Arastirmanin Yontemi
3.2.1. Arastirmanin Orneklemi

Aragtirmanin ana Kkiitlesini, sosyal medya influencerlarini takip eden universite
ogrencileri olusturmaktadir. Anakiitlenin biiyiikliigii belirsizdir. Arastirmaya, 1 Mart
2023 ile 1 Mayis 2024 tarihleri arasinda toplam 383 katilimci katilmistir, kayip veriler
temizlendikten sonra kullanilabilir 358 anket kalmistir. Analizler 358 anket ile

yapilmugtir.
3.2.2. Veri Toplama Yontemi

Katilimcilarin mahremiyetinin korunmasi, goniilliiliik esasina dayali olmasi ve
uygulama kolayligi nedeniyle veriler online anket yontemi ile toplanmistir. Anket formu
2 bolimden olugmaktadir. Birinci boliimde arastirmaya katilan kisilerin demografik
ozelliklerini belirlemeye yonelik “Yas, Cinsiyet, Egitim, Aylik hane geliri, Sosyal
medyay1 kullanimi, Sosyal medyada geg¢irilen zaman, Sosyal medya aligveris deneyimi,
Sosyal medya influencer takibi, Sosyal medya influencer sayis1” olmak iizere 9 adet

coktan segmeli soru bulunmaktadir. Ikinci béliimde katilimcilarin algiladiklar: Algilan
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Cekicilik (6 adet), Algilanan giivenilirlik (4 adet), Satin alma niyeti (4 adet), Parasosyal
etkiler (5 adet), Tiiketici sadakati (5 adet) Olcen toplam 24 adet soru sorulmustur. 5°1i
likert tipi 6l¢ek seklinde uyarlanan sorularin yanitlari 1 - Kesinlikle Katilmiyorum ve 5 -

Kesinlikle Katiliyorum olacak sekilde hazirlanmistir.
3.2.3.  Arastirmanin Hipotezleri

Sekil 3.1, sosyal medya etkileyicilerinin tiiketici davraniglari {izerindeki etkilerini
analiz eden hipotetik modeli gostermektedir. Modelde, "Algilanan Cekicilik" ve
"Algilanan Giivenilirlik" gibi etkileyicilerin 6zellikleri, "Parasosyal Etkiler" {izerinden
tilkketicilerin satin alma niyetlerini etkileyebilmektedir. Parasosyal etkiler, sosyal medya
kullanicilarinin etkileyicilerle kurduklari tek tarafli iligkileri ifade eder ve bu iliskinin
giicti, tiiketicilerin satin alma kararlarin1 ve sonrasinda marka sadakatini sekillendirir.
Model, algilanan ¢ekicilik ve giivenilirligin, parasosyal etkilesimler yoluyla nasil tiiketici
sadakatine katkida bulunabilecegini gdostermeyi amaglar. Bu baglantilar, modeldeki o
sifirlarla ("0") belirtilmis olup, ilgili degiskenler arasindaki iligkinin dogasini ve giiciinii
daha fazla arastirmak icin bir ¢er¢eve sunmaktadir. Kavramsal modelde gosterilen her bir

tek yonlii ok bir hipoteze karsilik gelmektedir.

0
Algilanan
Cekicilik

Algilanan
Guvenilirlik

ParasSosyal Satin Alma
Etkiler Niyeti

Sekil 3. 1 Hipotetik olarak 6nerilen model

Tiiketici
Sadakati

Hi: Algilanan Cekicilik ile Parasosyal etkiler arasinda istatiksel olarak anlamli bir
iliski vardir.

Hz: Algilanan Giivenilirlik ile Parasosyal etkiler arasinda istatiksel olarak anlaml
bir iliski vardir.

Has: Parasosyal etkiler ile Satin alma niyeti arasinda istatiksel olarak anlamli bir
iliski vardir.

Ha: Satin alma niyeti ile Tiiketici sadakati arasinda istatiksel olarak anlamli bir

iliski vardir.
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4. BULGULAR
4.1. Arastirmanin Bulgular
4.1.1. Verilerin Analizi
4.1.1.2. Katihmcilarin Demografik Ozelikleri

Katilimeilarin yas dagilimi incelendiginde katilimecilarin 9%28,9’u 18-20 yas
araliginda, %67,9’u 21-29 yas araliginda, %2,2’si 30-39 yas aralifinda ve %0,5’1 40

yasinin iistlindedir (Tablo 4.1).

Tablo 4. 1 Katilimcilarin yas dagilimi

Yas
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kimilatif Yiizde

Gegerli 18-20 103 28,8 28,9 28,9

21-29 243 67,9 68,1 96,9

30-39 8 2,2 2,2 99,2

40+ 3 .8 ,8 100,0

Total 357 99,7 100,0
Kayip 99,00 1 3
Toplam 358 100,0

Arastirmaya katilan toplam kisi sayist 358'dir. Anket sonuglarina gore,
katilimcilarin cinsiyet dagilimi incelendiginde (Tablo 4.2), %74.3"i erkek, %25.7's1 ise
kadindir.

Tablo 4. 2 Katilimcilarin Cinsiyet Dagilimlari

Cinsiyetiniz?
Frekans Yiizde Gegerli yuizde Kimiilatif yiizde
Gegerli Erkek 266 74,3 74,3 74,3
Kadin 92 25,7 25,7 100,0
Total 358 100,0 100,0

Tablo 4.3 arastirmaya katilan bireylerin egitim diizeylerine gore dagilimini
gostermektedir. Arastirmaya katilan toplam 358 kisiden 331't gecgerli veriler olarak
degerlendirilmistir, 27 katilimcinin verileri ise kayip olarak degerlendirilmis ve analiz
dist brrakilmistir. Onlisans mezunu olan 60 kisi, gecerli katilimcilarin %18,1'ini
olusturmaktadir ve kiimiilatif ylizdeye gore bu noktada toplam katilimcilarin %18,1'ine
ulasilmigtir. Lisans mezunu olan 264 kisi, gecerli katilimcilarin %79,8'ini olusturmaktadir
ve kiimiilatif ylizdeye gore bu noktada toplam katilimcilarin %97,9'una ulasilmistir.
Yiiksek lisans mezunu olan 7 kisi ise gegerli katilimeilarin %2,1'ini olusturmaktadir ve

kiimilatif ylizde %100'diir, yani toplam katilimcilarin %100'tine bu noktada ulasilmistir.
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Ozetle, arastirmaya katilanlarin biiyiik bir kism1 (%79,8) lisans mezunudur. Onlisans
mezunlart %18,1 ile ikinci sirada yer alirken, yiiksek lisans mezunlar %2,1 ile en kiigiik
grubu olusturmaktadir. Toplamda 358 katilimcidan 27'sinin verileri kayip olarak
degerlendirilmis ve bu da toplamin %7,5'ine denk gelmektedir. Tablo 4.4, katilimcilarin
aylik hane gelir dagilimlarin1 gostermektedir. Aragtirmaya katilan toplam 358 kisiden
355" gegerli veriler olarak degerlendirilmis ve 3 katilimcinin verileri kayip olarak kabul
edilmistir. 0-6741 TL gelir araliginda 101 katilimci bulunmaktadir, bu da gegerli
katilimcilarin %28,5'in1 olusturmaktadir ve kiimiilatif yiizdeye gore toplam katilimcilarin
%28,5'ine bu noktada ulasilmigtir. 6742-13484 TL gelir aralifinda 74 katilimci
bulunmaktadir, bu da gecerli katilimcilarin %20,8'ini olusturmaktadir ve kiimiilatif
yiizdeye gore toplam katilimcilarin %49,3'line bu noktada ulagilmistir. 13485-20226 TL
gelir araliginda 77 katilimer bulunmaktadir, bu da gecerli katilimcilarin %21,7'sini
olusturmaktadir ve kiimiilatif ylizdeye gore toplam katilimeilarin %71,0'ine bu noktada
ulagilmistir. 20227 TL ve iizeri gelir araliginda ise 103 katilimer bulunmaktadir, bu da
gecerli katilimeilarin %29,0'unu olusturmaktadir ve kiimiilatif yiizde %100'diir, yani
toplam katilimcilarin %100'{ine bu noktada ulagilmistir. 0-6741 TL aralifinda yer alan
katilimcilar %28,5 ile ikinci en biiylik grubu olustururken, 13485-20226 TL araliginda
yer alanlar %21,7 ve 6742-13484 TL araliginda yer alanlar %20,8 ile sirasiyla iiglincii ve
dordiincii sirada yer almaktadir. Toplamda 358 katilimecidan 3'iiniin verileri kayip olarak

degerlendirilmis ve bu da toplamin %0,8'ine denk gelmektedir.

Tablo 4. 3 Arastirmaya katilanlarin egitim diizeyleri

Frekans Yizde Gegerli yuzde Kiimiilatif yizde
Gegerli | Onlisans 60 16,8 18,1 18,1
Lisans 264 73,7 79,8 97,9
Yiksek 7 2,0 2,1 100,0
Lisans
Total 331 92,5 100,0
Kayip 99 27 7,5
Toplam 358 100,0
Tablo 4. 4 Katilimcilarin Aylik Hane Gelir Dagilimlart
Frekans Yizde Gegerli ylizde Kimulatif yizde
Gegerli 0-6741 101 28,2 28,5 28,5
6742-13484 74 20,7 20,8 49,3
13485-20226 77 21,5 21,7 71,0
20227+ 103 28,8 29,0 100,0
Total 355 99,2 100,0
Kayip 99 3 ,8
Toplam 358 100,0
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Tablo 4. 5 Sosyal medya kullanimi

Frekans Yiizde Gegerli ylizde Kiimiilatif ylizde
Gegerli | O 1 ,3 3 '3
Evet 341 95,3 95,3 95,5
Hayir 16 45 45 100,0
Total 358 100,0 100,0

Tablo 4. 6 Giinliik sosyal medya kullanimi

Frekans Yiizde Gegerli yiizde | Kiimiilatif
yiizde
Gegerli | 1 saatten az 49 13,7 13,7 13,7
2-3 saat 182 50,8 50,8 64,5
4-5 saat 92 25,7 25,7 90,2
6+ saat 35 9,8 9,8 100,0
Total 358 100,0 100,0

Tablo 4.5, katilimcilarin sosyal medyay1 giinliik olarak kullanma durumlarini
gostermektedir. Arastirmaya katilan toplam 358 kisinin verileri gegerli olarak
degerlendirilmistir. Katilimcilarin biiyiik bir kismi, 341 kisi, sosyal medyayr giinliik
olarak kullandigini belirtmistir. Bu, katilimeilarin %95,3"ini olusturmaktadir ve gecerli
yiizde de %95,3'tlir. Kiimiilatif ylizdeye gore toplam katilimcilarin %95,5'ine bu noktada
ulagilmistir.  Sosyal medyayr giinlik olarak kullanmadigini belirten 16 Kkisi
bulunmaktadir, bu da katilimcilarin %4,5'ini olusturmaktadir ve gegerli yiizde de %4,5'tir.
Kiimilatif ylizde %100'diir, yani toplam katilimcilarin %100'{ine bu noktada ulagilmistir.
Ayrica, 1 katilimcr sosyal medya kullanimina dair bir yanit vermemistir, bu da
katilimeilarin %0,3'{inii olusturmaktadir. Ozetle, katilimeilarin biiyiik gogunlugu (%95,3)
sosyal medyayr giinlik olarak kullanmaktadir, sosyal medyayr giinliikk olarak
kullanmayan katilimcilar ise %4,5 ile daha kiiciik bir grubu olusturmaktadir. Toplamda
358 katilimcmin tamami bu soruya yanit vermistir ve veriler gegerli olarak
degerlendirilmistir.

Tablo 4.6 katilimcilarin gilinliik olarak sosyal medya platformlarini kullanma
stirelerini ve bu stirelerin dagilimimi gostermektedir. Toplamda 358 kisi lizerinde yapilan
anket sonuclarina gore, katilimcilarin %13,7'si sosyal medyay1 giinde 1 saatten az

kullanmaktadir. En biiylik kullanict grubunu olusturan %50,8'lik kesim ise giinliik 2-3
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saat arasi sosyal medya kullanmaktadir. Bunu, %25,7 ile 4-5 saat sosyal medya
kullananlar takip etmektedir. Daha kiigiik bir grup olan %9,8'lik kesim ise giinde 6 saatten
fazla sosyal medya kullanmaktadir. Sonug olarak, ankete katilanlarin ¢cogunlugu (yaklasik
%76,5) glinliik olarak 2-5 saat arasinda sosyal medya kullanmakta, bu da sosyal medya
platformlarinin biiyiik bir kisminin giinliik aktivitelerin dnemli bir pargasi haline geldigini
gostermektedir.

Tablo 4.7, katilimcilarin sosyal medyada gordiikleri herhangi bir {iriinii satin alip
almadiklarin1 gostermektedir. Anket sonuclarina gore, 358 katilimcinin %78,5'1 sosyal
medyada gordiikleri bir seyi satin aldiklarini belirtmistir. Bu, 281 kisinin sosyal medya
tizerinden etkilendigini ve bir satin alma gerceklestirdigini gostermektedir. Diger yandan,
katilimcilarin %21,5'1, yani 77 kisi, sosyal medyada gordiikleri herhangi bir iiriinii satin
almadiklarin1 belirtmistir. Bu sonuglar, sosyal medyanin tiiketici davranislar1 tizerinde
giiclii bir etkisi oldugunu ve ¢ogu insanin sosyal medyada gordiigii iiriinleri satin alma

egiliminde oldugunu ortaya koymaktadir.

Tablo 4. 7 Katilimcilarin Sosyal Medyada Gérdiikleri Uriinleri Satin Alma Durumlari

Frekans Yiizde Gegerli yiizde Kimulatif yiizde
Gegerli Evet 281 78,5 78,5 78,5
Hayir 77 21,5 21,5 100,0
Total 358 100,0 100,0

Tablo 4. 8 Katilimcilarin Sosyal Medya Etkileyicilerini Takip Etme Durumlari

Frekans Yizde Gegerli yiizde Kiumilatif ylizde
Gegerli Evet 282 78,8 79,0 79,0
Hayir 75 20,9 21,0 100,0
Total 357 99,7 100,0
Kayip 99 1 3
Toplam 358 100,0

Tablo 4.8, katilimcilarin sosyal medya etkileyicilerini (influencer, fenomen) takip
edip etmediklerini gostermektedir. Anket sonuglarina gore, 357 gegerli yanit iizerinden
katilimcilarin %79,0' (282 kisi) sosyal medya etkileyicilerini takip ettiklerini belirtmistir.
Buna karsilik, %21,0'lik bir kesim (75 kisi) sosyal medya etkileyicilerini takip
etmediklerini ifade etmistir. Ankete katilan toplam 358 kisiden 1 kisinin yanit1 eksik
olarak kaydedilmistir. Bu sonuglar, sosyal medya etkileyicilerinin genis bir kitle

tarafindan takip edildigini ve dnemli bir etkiye sahip olduklarini géstermektedir.
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Katilimeilarin ka¢ tane sosyal medya etkileyicisi takip ettikleri Tablo 4.9’da
gosterilmistir. Toplam 358 katilimcinin 348'i gegerli yanit vermistir. Bu gegerli yanitlar
arasinda, %61,8' (215 kisi) 1-5 etkileyici takip ettigini belirtmistir. %19,0'lik bir kesim
(66 kisi) 6-10 etkileyici takip etmektedir. %8,9'u (31 kisi) 11-15 etkileyici takip ederken,
%10,3'liik bir kesim (36 kisi) ise 16'dan fazla etkileyici takip etmektedir. Ankete katilan
toplam 358 kisiden 10 kisinin yaniti eksik olarak kaydedilmistir. Bu sonuglar,

katilimeilarin ¢gogunlugunun az sayida (1-5) etkileyici takip ettigini gostermektedir.

Tablo 4. 9 Katilimcilarin Takip Ettikleri Sosyal Medya Etkileyicileri Sayist

Frekans Yizde Gegerli yiizde Kimiilatif yizde

Gegerli 1-5 215 60,1 61,8 61,8

6-10 66 18,4 19,0 80,7

11-15 31 8,7 8,9 89,7

16+ 36 10,1 10,3 100,0

Toplam 348 97,2 100,0
Kayip 99 10 2,8
Toplam 358 100,0

Katilimcilarin sosyal medya platformlarini kullanma durumu Tablo 4.10°da
verilmigtir. 358 katilimeinin %79,1'1 (283 kisi) Instagram't kullandigini belirtmistir. Buna
karsilik, %20,9'luk bir kesim (75 kisi) Instagram't kullanmadigin1 ifade etmistir. Bu
sonuglar, Instagram'in katilimcilar arasinda en yaygin kullanilan sosyal medya platformu
oldugunu gostermektedir. 358 katilimecinin %9,2'si (33 kisi) Snapchat kullandiginm
belirtmistir. Geriye kalan %90,8'lik bir kesim (325 kisi) Snapchat kullanmadigini ifade
etmistir. Bu sonugclar, Snapchat'in katilimcilar arasinda en az kullanilan sosyal medya
platformu oldugunu ortaya koymaktadir. 358 katilimcinin %14,5'1 (52 kisi) TikTok
kullandigimi belirtmistir. Buna karsilik, %85,5'lik bir kesim (306 kisi) TikTok
kullanmadigimi ifade etmistir. Bu sonuglar, TikTok'un katilimcilar arasinda daha az
yaygin bir kullanim oranina sahip oldugunu gostermektedir. 358 katilimcinin %21,8' (78
kisi) Twitter kullandigin1 belirtmistir. Geriye kalan %78,2'lik bir kesim (280 kisi) Twitter
kullanmadigini ifade etmistir. Bu sonuglar, Twitter'in katilimeilar arasinda daha az tercih
edilen bir sosyal medya platformu oldugunu gostermektedir. 358 katilimcinin %58,7's1
(210 kisi) YouTube kullandigini belirtmistir. Buna karsilik, %41,3'liik bir kesim (148
kisi) YouTube kullanmadigini ifade etmistir. Bu sonuglar, YouTube'un katilimcilar

arasinda oldukca yaygin bir kullanim oranina sahip oldugunu gostermektedir.
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Tablo 4. 10 Katilimcilarin Takip Ettikleri Sosyal Medya Platformlari

Instagram
Frekans Yuzde Gegerli ylizde Kimulatif yuzde

Gegerli Evet 283 79,1 79,1 79,1
Hayir 75 20,9 20,9 100,0
Toplam 358 100,0 100,0

Snapchat

Gegerli Evet 33 9,2 9,2 9,2
Hayir 325 90,8 90,8 100,0
Toplam 358 100,0 100,0

Tiktok

Gegerli Evet 52 14,5 14,5 14,5
Hayir 306 85,5 85,5 100,0
Toplam 358 100,0 100,0

Twitter

Gegerli Evet 78 21,8 21,8 21,8
Hayir 280 78,2 78,2 100,0
Toplam 358 100,0 100,0

Youtube

Gegerli Evet 210 58,7 58,7 58,7
Hayir 148 41,3 41,3 100,0
Toplam 358 100,0 100,0

4.1.1.3. Gegerlilik ve giivenilirlik testleri

Calismada yapisal esitlik modellemesi (YEM) yaklasimi kullanilmistir. Veri
toplamak i¢in kullanilan 6lgegin gegerlilik ve giivenilirlik analizini test etmek igin
dogrulayici faktor analizi (DFA) gerceklestirilmistir. DFA icin kullanilan model Sekil
4.1°de verilmistir.

Tablo 4.11°de giivenirlik analiz sonuglar1 verilmistir. DFA sonuglarina gore yap1
giivenilirligi katsayis1 (Construct Reliability-CR) tiim boyutlar icin esik degeri 0,70’in
tizerindedir. Hesaplanan en diisiik CR degeri 0,734, en yiiksek 0,894°tiir. CR degeri
giivenilirligin 6l¢iitiidiir, hesaplanan CR degerleri 6l¢egin giivenilir olduguna isaret
etmektedir.Tablo 4.11, giivenilirlik analizlerini ve yapilar arasindaki iliskileri
gostermektedir. Bu tablo, CR (Bilesik Giivenilirlik) ve AVE (Ortalama Varyans
Cikarimi) degerlerini igerir ve her yapinin kendi i¢ tutarliligin1 ve diger yapilarla olan
iliskilerini degerlendirmektedir.

Algilanan Cekicilik i¢gin CR degeri 0,894 ve AVE degeri 0,632 olarak
belirtilmistir. Bu yiiksek degerler, algilanan cekicilik yapisinin yiliksek giivenilirlik ve
gecerlilik diizeyine sahip oldugunu goéstermektedir. Algilanan g¢ekicilik, kendi i¢inde en
yiiksek korelasyon degerine (0,795) sahiptir ve bu, yapinin giivenilir oldugunu gosterir.
Algilanan Giiven i¢in CR degeri 0,734 ve AVE degeri 0,425'tir. Bu degerler, algilanan

giiven yapisinin giivenilirliginin kabul edilebilir oldugunu, ancak ortalama varyans
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cikariminin nispeten diigiikk oldugunu gosterir. Algilanan giivenin diger yapilarla olan
korelasyon degerleri, 6zellikle algilanan ¢ekicilik (0,339) ve satin alma niyeti (0,234) ile

anlamli diizeyde iligkilidir.
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Sekil 4. 1 Dogrulayici Faktor Analizi Modeli

Satin Alma Niyeti i¢in CR degeri 0,746 ve AVE degeri 0,432 olarak verilmistir.
Bu degerler, satin alma niyeti yapisinin giivenilirliginin yeterli diizeyde oldugunu ve
algilanan ¢ekicilik (0,457) ve parasosyal etkiler (0,624) ile gii¢lii bir iliski gdsterdigini
ortaya koymaktadir. Satin alma niyeti ile tiiketici sadakati arasindaki korelasyon da
oldukea yiiksek (0,607) ve anlamlidir.

Parasosyal Etkiler icin CR degeri 0,839 ve AVE degeri 0,512'dir. Bu degerler,
parasosyal etkiler yapisinin giivenilirliginin ve gecerliliginin yiiksek oldugunu
gostermektedir. Parasosyal etkiler, algilanan cekicilik (0,615), algilanan giiven (0,496) ve
satin alma niyeti (0,624) ile anlaml diizeyde iliskilidir. Ayrica, parasosyal etkiler ile
tilkketici sadakati arasindaki korelasyon oldukca yiiksektir (0,877).

Tiiketici Sadakati i¢in CR degeri 0,869 ve AVE degeri 0,573 olarak belirtilmistir.

Bu yiiksek degerler, tiiketici sadakati yapisinin gilivenilirliginin ve gegerliliginin yiiksek
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oldugunu gostermektedir. Tiiketici sadakati, parasosyal etkilerle (0,877), satin alma
niyetiyle (0,607), algilanan giivenle (0,407) ve algilanan ¢ekicilikle (0,550) yiiksek ve
anlaml iligkiler gostermektedir.

Sonug olarak, sosyal medya fenomenlerinin tiiketici davraniglar1 {izerindeki
etkilerini degerlendiren yapisal esitlik modelinin giivenilirlik analizlerini ve yapilar
arasindaki anlaml iligkileri ortaya koymaktadir. Yapilar arasindaki giiclii korelasyonlar,

modelin genel gegerliligini ve giivenilirligini desteklemektedir.

Tablo 4. 11 Giivenirlilik Analizleri

Satin Para e
CR AVE Algn.la.r!an A!gnlanan alma sosyal Tuketncn.
cekicilik glven S . Sadakati
niyeti etkiler
Algilanan 1, o0/ | 0632 | 0,795
cekicilik
Algilanan | 22, | 0,425 | 0.330% 0,652
giiven
Satin alma
L. 0,746 (0,432 0,457*** 0,234*** 0,657
niyeti
P |
ara sosyal| 5 g9 (0,512 | 0,615+ 0,496%+ 0,624 | 0,716
etkiler
Tiketici
. 0,869 (0,573 0,550*** 0,407*** 0,607*** 0,877*** 0,757
Sadakati

Olgegin gegerliligi i¢in agiklanan ortalama varyans (Average Variance Extracted-
AVE) degerleri esik deger 0,50’nin istiinde olmalidir. AVE degerleri 0,432 ile 0,632
arasinda degismektedir. Ancak AVE degerlerinin gegerlilik testlerinde hatali sonuglar
verebilecegi icin HTMT analizi kullanilmasi tavsiye edilmektedir (Tablo 4.12).

Tablo 4.12, HTMT (Heterotrait-Monotrait) analizine iliskin sonuglari
gostermektedir. HTMT analizi, yapilarin birbirinden ayirt edilebilirligini degerlendirmek
icin kullanilir ve bu tablo, sosyal medya fenomenlerinin etkisi altinda tiiketici
davraniglarini inceleyen bes temel yap1 arasindaki iliskiyi ortaya koymaktadir.

HTMT analizinde gegerlilik icin esik degeri 0.850’dir, ancak 0.900’iin altindaki
degerler de kabul edilebilir. Hesaplanan en yiiksek degerleri en diisiik 0,227 ve en yiiksek
0,734’dir. Tim degerler tavsiye edilen 0,85’nin altindadir. HTMT analizi sonuglarina
gore Olgek gecerlilik kriterlerini saglamaktadir. Sonug olarak hesaplanan CR degerleri

6l¢egin giivenilirligini ve HTMT degerleri gegerliligin saglandigini gostermektedir.
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Tablo 4. 12 HTMT Analizi

Algilanan Algilanan Satin alma | Para sosyal | Tiketici
cekicilik guven niyeti etkiler Sadakati

Algilanan

cekicilik

Algilanan 0,293

gliven

Satin alma | 0,439 0,227

niyeti

Para sosyal | 0,543 0,413 0,512

etkiler

Tiiketici 0,512 0,357 0,527 0,734

Sadakati

4.1.1.4. Yol analizi

Tablo 4.13, model uyum degerlerini (Goodness of Fit - GOF) gostermektedir. Bu

degerler, yapisal esitlik modelinin verilerle ne kadar iyi uyum sagladigini degerlendirmek

icin kullanilir. Asagida, her bir kriterin hesaplanan degeri, esik degeri ve yorumlari

aciklanmustir.
Tablo 4. 13 Model uyum degerleri (Goodness of fit-GOF)
Kriter Hesaplanan Esik Deger Yorum
CMIN 624,921 - -
DF 222,000 -- -
CMIN/DF 2,815 1-3 arasi Mikemmel
CFI 0,907 >0.95 Kabul Edilebilir

CMIN (Chi-Square Degeri): Hesaplanan CMIN degeri 624,921'dir. Bu degerin

yorumlanmasi igin bir esik degeri belirtilmemistir. Chi-square testi, modelin genel

uyumunu degerlendirirken kullanilir. Ancak biiyiik 6rneklem biiytikliiklerinde bu deger

genellikle anlamli ¢ikar ve bu da modelin miikemmel uyum gostermedigini isaret edebilir.

Dolayisiyla, chi-square degerinin yiiksek olmasi tek bagina modelin kotii uyum

sagladigin1 gostermez, diger uyum indeksleri ile birlikte degerlendirilmelidir. DF

(Serbestlik Derecesi): Hesaplanan serbestlik derecesi (DF) 222'dir. Serbestlik derecesi,

modeldeki gozlemlerle parametrelerin sayisi1 arasindaki farki gosterir. Yine, bu degerin
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yorumlanmasi i¢in bir esik degeri verilmemistir, ancak serbestlik derecesi chi-square
degeri ile degerlendirilir. CMIN/DF (Chi-Square / Serbestlik Derecesi Orani):
Hesaplanan CMIN/DF degeri 2,815'tir.

Esik degerleri Tablo 4.14'e gore degerlendirildiginde, 1 ile 3 arasinda olmasi
mitkemmel uyumu gosterir. Bu durumda, 2,815 degeri, modelin miikkemmel uyum
sagladigin1 gostermektedir. CFI (Comparative Fit Index): Hesaplanan CFI degeri
0,907'dir. Esik degerleri Tablo 4.14'e gore degerlendirildiginde, 0,90'dan biiylik ve
0,95'ten kiiglik olmasi kabul edilebilir uyumu, 0,95'ten biiylik olmasi ise miikemmel
uyumu gosterir. Bu durumda, 0,907 degeri kabul edilebilir olarak yorumlanabilir, ancak

miitkemmel uyum gostermemektedir. Modelin uyumu yeterli diizeyde kabul edilebilir,

ancak ideal degildir.
Tablo 4. 14 Uyum iyiligi degerleri i¢in esik degerleri
Kriter Kotii Kabul Edilebilir Miikemmel
CMIN/DF >5 >3 >1
CFI <0.90 <0.95 >0.95
SRMR >0.10 >0.08 <0.08
RMSEA >0.08 >0.06 <0.06

SRMR (Standardized Root Mean Square Residual): Hesaplanan SRMR degeri
0,067'dir. Esik degerleri Tablo 4.14'e gore degerlendirildiginde, 0,08'den kiiciik olmasi
miitkemmel uyumu, 0,08'den biiyiik ancak 0,10'dan kii¢lik olmasi kabul edilebilir uyumu
gosterir. Bu durumda, 0,067 degeri modelin milkemmel uyum sagladigini gostermektedir.

RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation): Hesaplanan RMSEA
degeri 0,071'dir. Esik degerleri Tablo 4.14'e gore degerlendirildiginde, 0,06'dan kiiciik
olmasi miitkemmel uyumu, 0,06'dan biiyiik ancak 0,08'den kii¢iik olmasi1 kabul edilebilir
uyumu gosterir. Bu durumda, 0,071 degeri kabul edilebilir olarak yorumlanabilir, ancak
miikemmel uyum gostermemektedir. Modelin uyumu yeterli diizeyde kabul edilebilir,

ancak ideal degildir.

Sonug olarak, bu model uyum degerleri, yapisal esitlik modelinin genel olarak
verilerle iyi uyum sagladigini géstermektedir. CMIN/DF ve SRMR degerleri miikkemmel
bir uyumu isaret ederken, CFI ve RMSEA degerleri modelin kabul edilebilir diizeyde

uyum sagladigin1 gostermektedir.
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Tablo 4.15, dort hipotezi test eden standardize edilmis regresyon katsayilarini
gostermektedir. Bu katsayilar, her bir bagimsiz degiskenin (tahmin edici) bagimli
degisken tizerindeki etkisini ve bu etkilerin anlamliligin1 degerlendirmektedir. Asagida,

her bir hipotezin yorumlar1 paragraflar halinde verilmistir.

Tablo 4. 15 Standardize edilmis regresyon katsayilari

Tahmin Edici Cikti Standardize Edilmis Beta
Algilanan Cekicilik Para Sosyal etkiler ,538 ***
Algilanan Glven Para Sosyal etkiler ,299 ***
Para Sosyal etkiler Satin alma niyeti ,923 *x*
Satin alma niyeti Tuketici sadakati ,883 ***
*** n<0,001

H1: Algilanan Cekicilik ile Parasosyal Etkiler Arasinda Istatistiksel Olarak
Anlamh Bir Iliski Vardir.

Tabloya gore, algilanan ¢ekiciligin parasosyal etkiler ilizerindeki standardize
edilmis beta katsayis1 0,538 ve bu iliski istatistiksel olarak anlamlidir (p < 0,001). Bu
yiiksek beta degeri, algilanan gekiciligin parasosyal etkiler tizerinde gii¢lii ve anlamli bir
etkisi oldugunu gostermektedir. Yani, bir sosyal medya fenomeninin ¢ekici bulunmasi,
tiiketicilerin o fenomenle kurduklar1 parasosyal iliskiyi 6nemli 6l¢ilide artirmaktadir.

H2: Algilanan Giivenilirlik ile Parasosyal Etkiler Arasinda Istatistiksel
Olarak Anlamh Bir iliski Vardir.

Algilanan giivenin parasosyal etkiler tizerindeki standardize edilmis beta katsayisi
0,299 ve bu iliski de istatistiksel olarak anlamhidir (p < 0,001). Bu katsayi, algilanan
giivenin parasosyal etkiler iizerinde olumlu ve anlamli bir etkisi oldugunu gostermektedir.
Yani, sosyal medya fenomeninin giivenilir bulunmasi, tiiketicilerin o fenomenle olan
parasosyal etkilesimlerini artirmaktadir, ancak bu etki algilanan c¢ekicilige gore daha
distiktiir.

H3: Parasosyal Etkiler ile Satin Alma Niyeti Arasinda Istatistiksel Olarak
Anlamh Bir iliski Vardir.

Parasosyal etkilerin satin alma niyeti izerindeki standardize edilmis beta katsayisi
0,923 ve bu iliski istatistiksel olarak anlamlidir (p < 0,001). Bu ¢ok yiiksek beta degeri,
parasosyal etkilerin satin alma niyeti lizerinde son derece giiglii ve anlamli bir etkisi

oldugunu gostermektedir. Yani, tiiketicilerin sosyal medya fenomeniyle kurduklari
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parasosyal iligkiler, onlarin o fenomenin 6nerdigi iiriin veya hizmetleri satin alma niyetini
biiyiik 6l¢iide etkilemektedir.

H4: Satin Alma Niyeti ile Tiiketici Sadakati Arasinda Istatistiksel Olarak
Anlamh Bir iliski Vardir.

Satin alma niyetinin tiikketici sadakati tizerindeki standardize edilmis beta katsayis1
0,883 ve bu iligki de istatistiksel olarak anlamlidir (p < 0,001). Bu yiiksek beta degeri,
satin alma niyetinin tiiketici sadakati tlizerinde gii¢lii ve anlamli bir etkisi oldugunu
gostermektedir. Yani, bir tiiketicinin bir {iriinii satin alma niyeti, o iirliin veya markaya
kars1 sadakat gelistirme olasiligini biiyiik 6l¢iide artirmaktadir.

Sonug olarak, bu dort hipotez de desteklenmistir ve her bir tahmin edici degiskenin
ciktist lizerindeki etkisi istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Algilanan ¢ekicilik ve
algilanan giiven, parasosyal etkileri pozitif yonde etkilerken, parasosyal etkiler satin alma
niyetini ve satin alma niyeti de tiiketici sadakatini onemli 6l¢giide etkilemektedir. Bu
bulgular, sosyal medya fenomenlerinin tiiketici davranislari tizerindeki giiglii etkilerini ve

bu etkilerin birbirine bagli oldugunu ortaya koymaktadir.
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5. SONUC

Sosyal medya fenomenlerinin giiniimiizde artan etkisi, tiiketici davraniglarinin
incelenmesi agisindan bilylik nem tagimaktadir. Teknolojik gelismelerin hizla ilerledigi
bu ¢agda internet ve sosyal medya, bireylerin giinlilk yasamlarinin ayrilmaz bir pargasi
haline gelmistir. Bu durum, pazarlama stratejilerinin de evrilmesine yol agarak,
geleneksel pazarlama yontemlerinden farklilasan ve dijital platformlarda daha genis
kitlelere ulasmay1 hedefleyen yeni yaklasimlarin ortaya ¢ikmasini saglamistir. Sosyal
medya fenomenleri, genis takipgi kitleleri ve etkilesim oranlariyla markalar i¢cin 6nemli
bir pazarlama araci haline gelmistir. Fenomenlerin etkisi altinda yapilan iiriin ve hizmet
tanitimlari, tiiketici algilarini ve satin alma davranislarini dogrudan etkileyebilmekte, bu
da onlarin pazarlama diinyasindaki roliinii daha da kritik hale getirmektedir.

Bu calismada sosyal medya fenomenlerinin tiiketici davranmislari lizerindeki
etkilerini belirlemek amaciyla anket yontemi kullanilmistir. Anket, Tiirkiye'de bir devlet
tiniversitesinde 6grenim goren 6grenciler arasinda uygulanmistir. Veri toplama siireci 1
Mart 2023 ile 1 Mayis 2024 tarihleri arasinda gergeklestirilmistir. Arastirmanin ana
kiitlesini, sosyal medya fenomenlerini takip eden iiniversite dgrencileri olusturmaktadir.
Anakiitlenin biiytikliigii belirsiz oldugundan, 6rneklem biiyiikliigiiniin belirlenmesinde
gontlliliik esas alinmistir. Arastirmaya toplam 383 katilimer katilmis ve 358 gecerli yanit
elde edilmistir.

Calismanin bulgularina gore, sosyal medya fenomenlerinin algilanan ¢ekiciligi ve
algilanan giivenilirligi, parasosyal etkilesimleri onemli dl¢ilide etkilemektedir. Algilanan
cekiciligin parasosyal etkiler iizerindeki standardize edilmis beta katsayis1 0.538 ve bu
iliski istatistiksel olarak anlamlidir (p < 0.001). Algilanan giivenin parasosyal etkiler
tizerindeki standardize edilmis beta katsayisi ise 0.299 ve bu iliski de istatistiksel olarak
anlamlidir (p < 0.001). Bu bulgular, sosyal medya fenomenlerinin ¢ekici ve giivenilir
bulunmasinin, tiiketicilerin bu fenomenlerle kurduklar1 parasosyal iligkileri artirdigini
gostermektedir.

Parasosyal etkilerin satin alma niyeti izerindeki standardize edilmis beta katsayis1
0.923 ve bu iligki istatistiksel olarak anlamlidir (p < 0.001). Bu yiiksek beta degeri,
parasosyal etkilerin satin alma niyeti iizerinde son derece giiclii ve anlamli bir etkisi
oldugunu gostermektedir. Tiiketicilerin sosyal medya fenomeniyle kurduklar1 parasosyal
iligkiler, onlarin o fenomenin 6nerdigi iirlin veya hizmetleri satin alma niyetini biiyiik

Ol¢iide etkilemektedir. Satin alma niyetinin tiiketici sadakati lizerindeki standardize
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edilmis beta katsayis1 0.883 ve bu iligki de istatistiksel olarak anlamlidir (p < 0.001). Bu
yiiksek beta degeri, satin alma niyetinin tiiketici sadakati iizerinde giiglii ve anlaml1 bir
etkisi oldugunu gostermektedir. Yani bir tiiketicinin bir {iriinii satin alma niyeti, o iirlin
veya markaya kars1 sadakat gelistirme olasiligini biiyiik 6l¢tide artirmaktadir.

Sonug olarak, bu dort hipotez de desteklenmistir ve her bir tahmin edici degiskenin
cikt1 iizerindeki etkisi istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Algilanan ¢ekicilik ve
algilanan giiven, parasosyal etkileri pozitif yonde etkilerken, parasosyal etkiler satin alma
niyetini ve satin alma niyeti de tiiketici sadakatini onemli Olciide etkilemektedir. Bu
bulgular, sosyal medya fenomenlerinin tiiketici davranislari izerindeki giiglii etkilerini ve
bu etkilerin birbirine bagli oldugunu ortaya koymaktadir.

Sosyal medya fenomenleri (SMI'lar), modern pazarlama stratejilerinin
merkezinde yer alan ve markalar i¢in 6nemli bir ara¢ haline gelmis kisilerdir. Sosyal
medya platformlarinin yayginlagsmasiyla birlikte, bu fenomenler genis kitlelere ulagsma ve
etkileyici igerikler olusturma yetenekleri sayesinde tiiketici davranislarini dogrudan
etkileme potansiyeline sahiptir. Markalar, sosyal medya fenomenlerinin sahip oldugu
takipei kitlesi ile etkilesime gecerek, marka bilinirligini artirma, iirliin ve hizmetlerini
tanitma ve tiiketici sadakati olusturma gibi ¢esitli hedeflere ulasmay1 amaglamaktadir.

Sosyal medya fenomenlerinin pazarlama stratejilerindeki rolii, biiyiik Olciide
algilanan ¢ekicilik ve giivenilirliklerine dayanmaktadir. Fenomenlerin fiziksel ¢ekiciligi,
kisilik 6zellikleri, bilgi ve uzmanlik diizeyleri, takipgiler tarafindan giivenilir ve etkileyici
bulunmalarin1 saglar. Bu 6zellikler, tiiketicilerin fenomenlerle giiclii parasosyal iligkiler
kurmalarina yardimei olur. Algilanan cekicilik ve giivenilirlik, tiiketicilerin fenomenlerin
onerilerini dikkate almasina ve bu Onerilere giivenerek satin alma kararlar1 vermesine yol
acar. Dolayisiyla, markalar i¢in sosyal medya fenomenlerinin ¢ekicilik ve giivenilirlik
diizeyleri, pazarlama stratejilerinin basarisi agisindan kritik bir 6neme sahiptir.

Parasosyal etkilesimler, takipcilerin sosyal medya fenomenleriyle kurduklar tek
tarafli, ancak duygusal olarak yogun iligkilerdir. Bu etkilesimler, tiiketicilerin
fenomenlerin Onerilerini daha fazla dikkate almalarina ve bu onerilere dayanarak satin
alma kararlar1 vermelerine neden olur. Sosyal medya fenomenleriyle kurulan giiglii
parasosyal iliskiler, tiikketicilerin markaya kars1 bagliliklarini artirir. Bu baglamda, sosyal
medya fenomenlerinin takipcileriyle samimi ve etkilesimli igerikler paylagmalari, tiiketici
bagliligin1 gliglendiren 6nemli bir faktordiir. Markalar, fenomenlerin takipgi kitlesiyle bu
tiir iliskiler kurmasini tesvik ederek, uzun vadede sadik miisteri kitlesi olusturabilir.

Sosyal medya fenomenlerinin pazarlama stratejilerindeki rolii, kullanilan sosyal
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medya platformlarinin giicii ile de dogrudan iliskilidir. Instagram, YouTube, TikTok gibi
platformlar, genis kitlelere ulasma ve etkileyici igerikler olusturma agisindan 6nemli
firsatlar sunar. Her platformun kendine 6zgii dinamikleri ve kullanici kitlesi vardir.
Ornegin, Instagram daha gorsel agirlikli ve hizli tiiketilen igeriklere odaklanirken,
YouTube daha uzun ve bilgilendirici videolar i¢in uygun bir platformdur. Markalar, hedef
kitlelerine en uygun platformlar1 segerek, sosyal medya fenomenleri araciligiyla etkili
pazarlama stratejileri gelistirebilir.

Sosyal medya fenomenlerinin pazarlama diinyasindaki etkileri, siirekli degisen
dijital ortam ve tiiketici davranislartyla birlikte evrilmektedir. Gelecekteki aragtirmalar,
bu dinamikleri daha iyi anlamak ve pazarlama stratejilerini optimize etmek i¢in dnemli
veriler saglayacaktir.

Gelecekteki arastirmalar, sosyal medya fenomenlerinin farkli demografik gruplar
iizerindeki etkilerini daha detayli incelemelidir. Ozellikle yas, cinsiyet, gelir diizeyi ve
egitim gibi demografik faktorlerin, fenomenlerin tiiketici davranislari tizerindeki
etkilerini nasil sekillendirdigi arastirilmalidir. Bu tiir ¢alismalar, markalarin demografik
cesitliligi dikkate alarak daha hedefe yonelik ve etkili pazarlama stratejileri
gelistirmelerine yardimci olabilir.

Farkl1 sosyal medya platformlarinin kullanic1 davranislar {izerindeki etkileri ve
bu platformlarda kullanilan pazarlama taktiklerinin etkinligi {izerine yapilan caligmalar,
pazarlama diinyasinda daha etkili stratejilerin olusturulmasina katki saglayacaktir.
Ornegin, TikTok'un gen¢ kullanici kitlesi iizerindeki etkisi ve bu platformda kullanilan
yaratict igeriklerin pazarlama basarisi lizerindeki rolii incelenmelidir. Benzer sekilde,
LinkedIn gibi profesyonel aglarin is diinyasindaki etkisi ve B2B pazarlama
stratejilerindeki rolii de arastirma konusu olmalidir.

Gelecekteki arastirmalar, sosyal medya fenomenlerinin olusturdugu igeriklerin
tiirleri ve bu igeriklerin tiiketici davraniglar lizerindeki etkilerini incelemelidir. Gorsel
icerikler, videolar, canli yayinlar gibi farkli icerik tiirlerinin tiiketiciler izerindeki etkileri
karsilastirilmali ve hangi igerik tiirlerinin hangi hedef kitleler i¢in daha etkili oldugu
belirlenmelidir. Bu tiir veriler, markalarin igerik stratejilerini optimize etmelerine ve
fenomenlerle daha etkili is birlikleri yapmalarina olanak tanir.

Sosyal medya fenomenleri ile takipeileri arasindaki etkilesim ve katilim
dinamikleri de gelecekteki arastirmalar i¢in Onemli bir konudur. Takipgilerin
fenomenlerle nasil etkilesime gectigi, hangi tiir iceriklerin daha fazla etkilesim aldig1 ve

bu etkilesimlerin satin alma niyetini nasil etkiledigi gibi konular incelenmelidir. Bu
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veriler, markalarin fenomenlerle olan igbirliklerini daha stratejik hale getirerek, etkilesim
oranlarini ve dolayisiyla pazarlama etkinligini artirmalarina yardimci olabilir.

Sosyal medya fenomenlerinin pazarlama stratejilerinde etkili bir sekilde
kullanilabilmesi i¢in markalarin dikkate almasi gereken bazi uygulamali Oneriler
bulunmaktadir. Bu 6neriler, markalarin hedef kitlelerine daha etkili ve siirdiiriilebilir bir
sekilde ulagsmalarini saglayabilir.

Markalar, sosyal medya fenomenleriyle isbirligi yaparken, fenomenlerin algilanan
cekicilik ve giivenilirlik diizeylerine dikkat etmelidir. Fenomenlerin fiziksel ¢ekiciligi,
kisilik ozellikleri ve uzmanlhik diizeyleri, takipgilerle giiclii parasosyal iligkiler
kurmalarini saglar. Bu tiir iligkiler, takipgilerin fenomenlerin 6nerilerine gliven duymasini
ve bu Onerilere dayanarak satin alma kararlar1 vermesini saglar. Dolayisiyla, markalarin
fenomen se¢iminde bu faktorleri gz Oniinde bulundurmasi, pazarlama stratejilerinin
basarisini artiracaktir.

Sosyal medya fenomenlerinin takipgileriyle samimi ve etkilesimli icerikler
paylagmalar tesvik edilmelidir. Fenomenlerin takipgileriyle duygusal bag kurmalari,
takipgilerin markaya kars1 olan bagliliklarini artirir. Bu baglamda, fenomenlerin gergek
ve 0zgiin igerikler olusturmasi, takipgilerin glivenini kazanmak i¢in 6nemlidir. Markalar,
fenomenlerin takipgileriyle bu tiir iliskiler kurmasini tesvik ederek, uzun vadede sadik
miisteri kitlesi olusturabilir.

Her sosyal medya platformunun kendine 6zgii dinamikleri ve kullanict kitlesi
bulunmaktadir. Markalar, hedef kitlelerine en uygun platformlar1 segerek, sosyal medya
fenomenleri aracihifiyla etkili pazarlama stratejileri gelistirmelidir. Ornegin, gorsel
agirlikli igerikler igin Instagram, bilgilendirici ve uzun videolar i¢in YouTube, kisa ve
eglenceli igerikler i¢in TikTok tercih edilebilir. Platforma 6zgii stratejiler gelistirmek,
markalarin hedef kitlelerine daha etkili ve 6zgiin bir sekilde ulasmalarini saglar.

Sosyal medya fenomenleriyle isbirligi yaparken, markalarin icerik ¢esitliligine ve
yenilik¢i yaklasimlara ©nem vermesi gerekmektedir. Fenomenlerin takipgileriyle
etkilesimlerini artiracak farkli igerik tiirleri ve yaratict kampanyalar olusturulmalidir.
Canli yayinlar, yarigmalar, soru-cevap oturumlar1 gibi etkilesim odakli igerikler,
takipgilerin marka ile daha fazla etkilesimde bulunmasini saglar. Ayrica, markalarin
fenomenlerle birlikte yenilik¢i ve dikkat ¢ekici kampanyalar diizenlemesi, hedef kitlelerin
ilgisini ¢cekmek ve marka bilinirligini artirmak agisindan énemlidir.

Sosyal medya fenomenleriyle uzun vadeli isbirlikleri, markalarin hedef

kitleleriyle daha giiclii ve siirdiiriilebilir iligkiler kurmasina yardimei olabilir. Tek seferlik
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kampanyalardan ziyade, uzun vadeli isbirlikleri fenomenlerin takipgileriyle daha derin ve
kalict baglar kurmalarint saglar. Bu tiir igbirlikleri, markalarin fenomenlerin takipgi
kitlesiyle daha sik etkilesimde bulunmasini ve marka bilinirligini siirekli olarak
artirmasmi  saglar. Ayrica, uzun vadeli igbirlikleri, markalarin fenomenlerin
giivenilirliginden daha fazla yararlanmasina olanak tanir.

Sosyal medya fenomenleriyle yapilan igbirliklerinin basarisint 6lgmek ve analiz
etmek, pazarlama stratejilerinin etkinligini artirmak ig¢in kritik bir adimdir. Markalar,
fenomenlerle yapilan kampanyalarin etkilesim oranlarini, satis verilerini ve tiiketici geri
bildirimlerini diizenli olarak analiz etmelidir. Bu veriler, gelecekteki kampanyalarin
planlanmasinda ve stratejik kararlarin alinmasinda 6nemli bir rol oynar. Ayrica, veri
analizi ve dl¢iimleme, markalarin fenomenlerle olan isbirliklerinin basarisin1 ve yatirim
getirisini degerlendirmelerine yardimci olur.

Sonug olarak, sosyal medya fenomenlerinin pazarlama stratejilerindeki roli ve
etkisi giderek artmakta, bu fenomenler tiiketici davranislar lizerinde derin ve anlamli
etkiler yaratmaktadir. Markalar, sosyal medya fenomenlerini stratejik bir sekilde
kullanarak, hedef kitleleriyle daha etkili ve siirdiiriilebilir iliskiler kurabilir ve pazarlama
diinyasinda basariya ulasabilirler. Bu caligmanin bulgulari, pazarlama stratejilerinin
gelistirilmesi ve sosyal medya fenomenlerinin etkilerinin daha iyi anlagilmasi agisindan
onemli katkilar sunmaktadir. Gelecekteki arastirmalar ve uygulamali 6neriler, markalarin
sosyal medya fenomenleriyle olan isbirliklerini daha stratejik ve etkili hale getirerek,

pazarlama diinyasinda daha basarili sonuglar elde etmelerini saglayacaktir.
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7. EKLER

EK-1: Online (Cevrimici) Anket Formu
Sosyal medya etkileyicileri profillerinin satin alma niyetini etkilemesi: Universite 6grencileri
iizerine bir arastirma
Degerli katilimet,
Bu anket, Isletme Miihendisligi Yiiksek Lisans Progranmi Sevil Beylergil'in bitirme tezi amaciyla
yapilmaktadir. Bu ¢alisma sosyal medya etkileyicilerinin karakteristik 6zelliklerinin iiniversite
ogrencilerinin satin alma niyetleri iizerine etkilerini belirlemek amaciyla yapilmustir.
Bu calismaya katilmak tamamen goniilliiliik esasina dayanmaktadir. Calismaya katilmama veya
katildiktan sonra herhangi bir anda ¢itkma hakkina sahipsiniz. Bu arastirma sonucu elde edilecek veriler,
bilimsel amag disinda higbir sekilde kullanilmayacaktir. Anketi tamamlamak ortalama 4-5 dakikanizi
alacaktir.
Anketin higbir yerinde isminiz, kimliginiz ve iletisim bilgileriniz sorulmamaktadir. Bu arastirma
sonucunda elde edilecek bilgilerin gegerliligi ve aragtirmanin basarili olabilmesi agisindan anketimize
katkilariniz bizim i¢in ¢ok onemlidir.
Degerli vaktinizi ayirdiginiz ve yardimei oldugunuz i¢in tesekkiir ederim.
Sevil Beylergil
ALKU Isletme Miihendisligi Anabilim Dal1
Yiiksek Lisans Ogrencisi
(Danisman: Dog. Dr. Mehmet Ozer Demir)
Demografik ozellikler
1. Yasmmz?
18-20
21-29
30-39
40 ve tizeri
Cinsiyetiniz?
Kadin
Erkek
Son bitirdiginiz okul?
Onlisans
Lisans
Yiiksek Lisans
Doktora
Aylik hane geliriniz? (TL)
0-6741
6742-13484
13485-20226
o 20227 ve lizeri
Sosyal medya kullanimi
5. Sosyal medyay giinliik olarak kullaniyor musunuz?
Evet
Hayir
Giinde sosyal medya platformlarini ka¢ saat kullaniyorsunuz?
1 saatten az
2-3 saat
4-5 saat
6 saatten fazla
Bugiine kadar sosyal medyada gordiigiiniiz herhangi bir seyi satin aldimz m?
Evet
o Hayrr
Sosyal medya etkileyicisi (influencer, fenomen) bilgisi
8. Sosyal medya etkileyicisi (influencer, fenomen) takip ediyor musunuz?
Evet
Hayir
Kac tane sosyal medya etkileyicisi (influencer, fenomen) takip ediyorsunuz?
1-5
6-10
11-15

OO0 O0ONMNODODOOWOONMNOOOO

0O ~NOOOO0O®O O

000 ®©WOo O
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16'dan fazla
. Etkileyiciler (influencer, fenomen) ile hangi platformda etkilesim icine giriyorsunuz?
Youtube
TikTok
Twitter
Snapchat
Instagram
o Diger
Algilanan ¢ekicilik
11. Etkileyicileri (influencer, fenomen) takip ederim c¢iinkii onlar ¢ekici bulurum.
Kesinlikle katilmiyorum

[N
oO

O O O O O

o 1
o 2
o 3
o 4
o b5

Kesinlikle katilryorum
12. Etkileyicileri (influencer, fenomen) takip ederim ¢iinkii onlar: sik ve elit bulurum.
Kesinlikle katilmiyorum

o 1
o 2
o 3
o 4
o b5

Kesinlikle katiliyorum
13. Etkileyicileri (influencer, fenomen) takip ederim ¢iinkii onlar: yakisikli bulurum.
Kesinlikle katilmiyorum

o 1
o 2
o 3
o 4
o b5

Kesinlikle katiliyorum
14. Etkileyicileri (influencer, fenomen) takip ederim ¢iinkii onlar1 zarif bulurum.
Kesinlikle Katilmiyorum

o 1
o 2
o 3
o 4
o 5

Kesinlikle Katiliyorum
15. Etkileyicileri (influencer, fenomen) takip ederim ¢iinkii onlar: seksi bulurum.
Kesinlikle Katilmiyorum

o 1
o 2
o 3
o 4
o b5

Kesinlikle Katiliyorum
Algilanan uzmanhk
16. Etkileyicileri (influencer, fenomen) takip ederim ¢iinKkii....
o deneyimlidirler.
o bilgilidirler.
o uzmandirlar.
o kalifiyedirler.
o yeteneklidirler.
Algilanan giivenilirlik
17. Takip ettiginiz etkileyici (influencer, fenomen) ile ilgili giivenilirlik alginiz nedir?
o  Cok giivenilirdir.
o Kismen giivenilirdir.
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Az giivenirim.
Glivenmem.
Asla giivenmem.
Notr olurum.
8. Etkileyici paylasimi bir firma tarafindan sponsorlu ise.........
Cok giivenirim.
Kismen giivenirim.
Az gilivenirim.
Glivenmem.
Asla glivenmem.
Notr olurum.
. Etkileyici paylasiminda sponsor ifadesi yoksa (bilgi verilmemigse)
Cok giivenirim.
Kismen gilivenirim.
Az gilivenirim.
Gilivenmem.
Asla giivenmem.
Notr olurum.
0. Etkileyici paylasimi icin bir sponsor voksa
Cok giivenirim.
Kismen giivenirim.
Az giivenirim.
Gilivenmem.
Asla glivenmem.
o Notr olurum.
Satin alma egilimleri
21. Etkileyiciler (influencer, fenomen) tarafindan énerilen herhangi bir iiriinii aldimz mi?
o Evet
o Hayrr
22. Etkileyiciler (influencer, fenomen) tarafindan sosyal medyada onerilen herhangi bir
iiriinii almay diisiiniiriim.
Kesinlikle katilmiyorum

OOOOONOOOOOOI«—D‘OOOOOOHOOOO

o 1
o 2
o 3
o 4
o b5

Kesinlikle katilryorum
23. Etkileyici, iiriinii tamitmak icin kendisine 6deme yapildigim belirtmisse.......
o Uriinii satin almam.
Uriinii satin alma ihtimalim diisiiktiir.
Kararimi etkilemez.
Uriinii satin almay1 diisiinebilirim.
Uriinii kesinlikle satin alirim.
4. Etkileyici (influencer, fenomen), iiriinii tanitmak i¢in kendisine 6deme yapilip vapilmadigi
ile ilgili bir ifade belirtmemisse....
Uriinii satin almam.
Uriinii satin alma ihtimalim diisiiktiir.
Kararimi etkilemez.
Uriinii satin almay1 diisiinebilirim.
Uriinii kesinlikle satin alirim.
5. Etkileyici (influencer, fenomen), iiriinii tanitmak icin kendisine 6deme yapilmadigini
belirtmisse....
Uriinii satin almam.
Uriinii satin alma ihtimalim diisiiktiir.
Kararim etkilemez.
Uriinii satin almay1 diisiinebilirim.
Uriinii kesinlikle satin alirim.
6. Takip ettigim etkileyicilerin (influencer, fenomen) 6grenmek istedigim seyleri bildigini
diisiiniiriim.

DO O O O

MO O O O O

N O O O O O
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Kesinlikle katilmiyorum

o 1
o 2
o 3
o 4
o b5

Kesinlikle katilryorum
Parasosyal etkiler

27. Takip ettigim etkileyiciler (influencer, fenomen) ile Kisisel olarak tanismak isterim.
Kesinlikle katilmiyorum

o 1
o 2
o 3
o 4
o b5

Kesinlikle katilryorum
28. Takip ettigim bir etkileyici (influencer, fenomen) paylasim gordiigiimde kendimi grubun
bir parcasi gibi hissederim.
Kesinlikle katilmiyorum

o 1
o 2
o 3
o 4
o b5

Kesinlikle katiliyorum
29. Takip ettigim bir etkileyiciyi (influencer, fenomen) arkadasim olarak goriiriim.
Kesinlikle katilmiyorum

o 1
o 2
o 3
o 4
o b

Kesinlikle katiliyorum
30. Kendi diisiincelerim ile etkileyicinin (influencer, fenomen) soylediklerini karsilastirmaktan
memnun olurum.
Kesinlikle katilmiyorum

o 1

o 2

o 3

o 4

o 5
Kesinlikle katilryorum
Takipgi sadakati

31. Takip ettigim etkileyiciyi (influencer, fenomen) takip etmeye devam edecegim.
Kesinlikle katilmiyorum

o 1
o 2
o 3
o 4
o b

Kesinlikle katilryorum
32. Takip ettigim etkileyiciyi (influencer, fenomen) beni tatmin edecek icerikler iiretmeye
devam ederse takip ederim.
Kesinlikle katilmiyorum

o 1
o 2
o 3
o 4
o b

Kesinlikle katiliyorum
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33. Takip ettigim etkileyiciyi (influencer, fenomen) arkadaslarima éneririm.
Kesinlikle katilmiyorum

o 1
o 2
o 3
o 4
o b

Kesinlikle katilryorum
Markalara kars1 tutum

34. Takip ettigim etkileyici tarafindan reklami yapilan markalara giivenirim.
Kesinlikle katilmiyorum

o 1
o 2
o 3
o 4
o b5

Kesinlikle katilryorum
35. Takip ettigim etkileyici tarafindan reklami yapilan markalar ile ilgili olumlu goériislerim

vardir.
Kesinlikle katilmiyorum
o 1
o 2
o 3
o 4
o 5

Kesinlikle katilryorum
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EK-2: Etik Kurul Onay1

Evrak Tarih ve Sayvisiz 2702 20232115029

T.C.

ALANYA ALAADDIN KEYKUBAT UNIVERSITESI REKTORLUGD ™

Sosyal ve Beseri Bilimler Alan Bilimsel Arastirma Etigi Kurul Karar

TOPLANTI 5AYLS1 KARAR SAYISI KARAR TARIHI

M 17 20,02.2023

Karar Numarase: 202317

Dog, Dr. Mehmet Ozer DEMIR'in Arastrmamn Y0rdtdelisd oldugu (Diger arastirmaci —
Universitemiz ¥ (ksek Lisans Ogrencisi Sevil BEYLERGIL) "Sesyal Medya Etkileyicileri Profillerinin
Satin Alma Niyetini Etkilemesi: Universite Ofrencileri Uzerine Bir Caligma" bashikh yvilksek lisans
tez galismasima ait basvurusunun gérisilmesi istemi,

Dog. Dr. Mehmet Oeer DEMIR'in Arastrmamn Yiribeisi oldugo (Diger arastrmac —
Universitemiz ¥iksek Lisans Ogrencisi Sevil BEYLERGIL) "Sosyal Medva Etkilevicileri Profillerinin
Satin Alma Niyetini Etkilemesi; Universite Ogrencilert Uzerine Bir Calisma" baslikl yilksek lisans
tez galismasing ait elik kurul bagvurusunun fikei, hukuki ve telif haklar bakimindan metot ve Glgegine
iliskin sorumlulugun Basvurucuya ait olmak tzere arastirma slresinee uvgulanmasinin efik olarak vygun
olduguna ov goklufu ile karar verildi 20022023

e-imzalidir.
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