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Bu caligmanin amaci, sosyal medya mecralarin1 kullanan tiiketicilerin sosyal medya
etkileyicisine (SME) iligkin nasil bir tutum iginde olduklarini, SME’ye yonelik tutum
ve davraniglarin tiiketicinin satin alma niyeti ve kararina etkisini ve SME’ ye yonelik
tutumlarin satin alma kararlarma etkisinde satin alma niyeti degiskeninin roliinii
ortaya c¢ikarmaktir. Bu dogrultuda arastirmanin evrenini en az bir SME takip eden
sosyal medya kullanicilart olusturmustur. Arastirmada veri toplama araci olarak
anket yontemi kullanilmustir. Aragtirma kapsaminda 821 anket gegerli olarak kabul
edilmis ve degerlendirilmeye alnmustir. Ilgili hipotezlere iliskin gerekli testler ve
analizler, SPSS (Statistical Package for Social Sciences) programi ve AMOS
(Analysis of Moment Structures) paket programlari kullanilarak gergeklestirilmistir.
Arastirmada SME’ye iliskin tutum 6l¢egi, SME’nin satin alma niyetine etkisi dl¢egi
ve SME’nin satin alma kararmma etkisi Olcekleri icin Olgek gelistirme c¢aligmalar
yapilmistir. Uygulanan Yapisal Esitlik Modeli (YEM) sonucunda SME’ye iligskin
genel tutumlarin, SME’nin satm alma kararina etkisi {izerinde anlaml bir etkisinin
bulundugu ortaya c¢ikarilmistir. SME’lere iliskin genel tutumlarin, SME’nin satin
alma niyetine etkisi ilizerinde anlamli bir etkisinin oldugu tespit edilmistir. Ayrica
SME’nin satmm alma niyetine etkisinin, SME’nin satin alma Kkarar1 {izerinde de
anlamlit bir etkisinin bulundugu ortaya c¢ikanlmistir. SME’lere iligkin genel
tutumlarin, SME’nin satin alma kararina etkisi tizerinde SME’nin satin alma niyetine
tam aracilik etkisi bulundugu tespit edilmistir. Sosyal medya kullanicilarmin SME’ye
iligkin tutumlari, SME’nin satin alma niyeti ve satin alma kararma iligkin
tutumlarinin demografik 6zelliklere gore farkli olup olmadigini belirlemek igin ikili
gruplarda T- Testi, ikiden fazla grup icin ise tek yonlii ANOVA kullanilmistir.
Analiz sonucuna gore SME’ye yonelik tutumlar cinsiyet, yas, gelir durumu ve
calisma kidemine gore istatistiksel olarak anlamli farkliik gostermektedir. Diger
yandan SME’nin tiiketicinin {irlin satin alma niyetine etkisinin cinsiyet, egitim
durumu, yas ve caligma kidemine gore istatistiksel olarak anlaml farklilik gosterdigi
belirlenmistir. SME’nin tiiketicinin {iriin satin alma kararma etkisinde ise cinsiyet,
egitim durumu, yas ve calisma kidemine gore istatistiksel olarak anlaml bir farklilik
gosterdigi belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal medya, sosyal medya etkileyicisi, etkileyici pazarlama,
satin alma niyeti ve karar
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The aim of this study is to reveal how consumers who use social media channels
have an attitude towards Social Media Influencer (SMI), the effect of their attitudes
and behaviors towards SMI on the consumers’ purchase intention and decision and
the role of the purchase intention variable in the effect of their attitudes towards SMI
on their purchasing decisions. In this direction, the population of the research
consisted of at least one social media user. Questionnaire method was used as data
collection tool in the research. Within the scope of the research, 821 questionnaires
were accepted as valid and evaluated. Necessary tests and analyzes of the relevant
hypotheses were carried out using the SPSS (Statistical Package for Social Sciences)
and the AMOS (Analysis of Moment Structures) package programs. In the research,
scale development studies were carried out for the attitude scale towards SMI, the
scale of the effect of SMI on purchase intention and the scales of the effect of SMI
on purchasing decision. As a result of the SMI applied, it was revealed that general
attitudes towards SMI have a significant effect on the purchasing decision effect of
SMI. It has been determined that general attitudes towards SMI have a significant
effect on the effect of SMI on purchase intention. In addition, it has been revealed
that the effect of SMI on purchase intention has a significant effect on the purchase
decision of SMI. It has been found that general attitudes towards SMI have a full
mediating effect on SMI purchase intention on purchase decision impact of SMls. T-
Test was used in paired groups and one-way ANOVA was used for more than two
groups to determine whether social media users attitudes towards SMIs’ purchase
intention and purchase decision attitudes differ according to demographic
characteristics. According to the results of the analysis, attitudes towards SMI show
statistically significant differences according to gender, age, income status and
working seniority. On the other hand, it has been determined that the effect of SMIs
on the consumer's product purchase intention differs statistically according to gender,
education level, age and working seniority. It has been determined that there is a
statistically significant difference in the effect of SMI on the consumer's product
purchase decision according to gender, education level, age and working seniority.

Keywords: Social media, social media influencer, influencer marketing, purchase
intention and decision
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GIRIS

Giiniimiizde sosyal medyay1 kullanan 6nemli bir tiiketici grubu mevcuttur.
Yogun rekabet kosullari altinda rekabet eden isletmeler pazarlama siireclerini
hizlandirmak i¢in ¢alismalarini geleneksel pazarlama araglarindan dijital ortamlarda
uzun zaman gegiren hedef kitleye kaydirarak ozellikle sosyal medya platformlart
tizerinden gerceklestirmektedirler.

Geleneksel medya aracihigryla taninan {inliilerin veya halk figiirlerinin
aksine SME sosyal medyada igerik olusturan “gevrimigi tnliler” haline gelen
“siradan insanlar” dir. Bu kisiler genel olarak saglikli yasam, seyahat, moda, yasam
tarzi, yemek ve giizellik gibi belirli spesifik alanlarda igerik paylasimlarinda
bulunmaktadirlar. “Influencer” olarak adlandirilan SME, aktif paylasimda bulundugu
iceriklere karsilik gelen markalar ile is birligi yaparak etki alanlarindaki kisilerin

(takipcilerin) satin alma kararlarin1 etkileyebilecekleri yadsmamaz bir gercektir.

Bugiin TV, radyo, gazete gibi iletisim kanallar1 vasitasiyla yapilan reklam
harcamalar1 yerini markalar ile is birligi yapan SME’nin sosyal medya platformunda
gerceklestirdigi reklam ¢alismalarma birakmistir. SME bir veya birkag¢ sosyal medya
platformunda (6r. YouTube, Instagram, Facebook vd.) ¢ok sayida takipgisi olan ve
takipgileri lizerinde etkisi olan ¢evrimici kisiliklerdir. SME iizerinden yapilan
pazarlama c¢abalarma ise “etkileyici pazarlama” adi verilmis olup SME kisiler
lizerinde Olciilebilir bir veri tabam1 olusturmasi, kisa siirede etki alanini
bliyiitebilmeleri, bireylerin en az bir sosyal medyayr aktif kullanmalar

disiiniildiigiinde pazarlama liderleri i¢in yeni bir ilgi odagi haline gelmektedir.

Etkileyici pazarlama dijital tiiketicinin beynine hitap eden, kalbine dokunan,
onunla iligki kurabilen, 6zglin, pazarlanabilir bir igerik diisiincesinden kaynaklanir.
Bu stratejik pazarlama metodu, marka ve tiiketici arasinda giiven ve etkilesimi
saglamaktadir. SME sosyal medya platformlarinin en az birinde kendi deger ve
inanglan cercevesinde igerik {lretip aktif paylasimda bulunarak, takipgileri ile
devaml iletisim kurmaktadir. Tiiketicinin artik reklam gormekten sikildigir bir
dizlemde reklami veren kisilerin hayran olduklari, sevdikleri birinin dilinden
eglendirici, yaratict bicimde kendilerine ulasmasi onlar rahatsiz etmeyecektir.

Ciinkii SME sosyal medya kullanicilarmin onayi ile sanal ortamlarina girmekte ve

1



tiiketicinin evreninde kabul gorebilmektedir.

Bu noktadan hareketle tiiketicinin satin alma karar siirecinde tanidigi,
giivendigi kisilerden ve c¢evresinden daha ¢ok etkilendigi varsaymmiyla sosyal medya
platformlarinda etkileyici pazarlama uygulamalari yer almaya baslamistir. Karsilikli
etkilesime dayali bu sistemde hizli geri bildirim alnabilmekte ve bu sayede
isletmenin uygun davranig gelistirmesine destek saglanmaktadir. Giiniimiiz rekabet
ortamida isletmeler i¢in goriilmek onemlidir. Kiiresel bir kitleye sahip olan sosyal
medya etkileyicileri, sirketlerin biiyiik bir rekabet avantaji elde etmeleri i¢in yenilik¢i
ve etkili yollardan biri olarak etkileyici pazarlama ¢alismalarinda kullanilmaktadir.
Dolayisiyla giiniimiizde markalar, daha az kurumsallagsmis ve giivenilir {igiincii taraf
olan SME’yi pazarlama c¢abalarina dahil ederek tiiketicilerin markaya olan

tutumlarini gekillendirerek satig hedeflerini gergeklestirmeyi amacglamaktadirlar.

Bu bilgiler dogrultusunda son donemlerde etkileyici pazarlama caligmalari
yurtdisinda oldukga yaygmlasmaya baslamustir. Fakat Tiirkiye’de SME’ye iliskin
smirh sayida calisma vardir. Ozellikle SME’ye iliskin dlgek gelistirme ¢alismalarma
rastlanmamustir.  Ayrica SME’ye iliskin tutumlarm satm alma niyeti ve kararn
tizerindeki etkisine dair yapilan bu calisma ile bu konudaki boslugun doldurulmasina
katkir saglanmaktadir. Bu arastirmada tiiketicilerin SME’ye iliskin tutumlan ile
SME’nin tutum ve davraniglarmin tiiketicinin satin alma niyeti ve kararma etkisinin
incelenmesi neticesinde ortaya ¢ikan sonucglarin pazarlamacilar, isletmeler,
akademisyenler ve diger ilgililerin dikkatini ¢ekecegi beklenmektedir. Arastirma
sonucunda {riin pazarlamacilarmin satis ve pazarlama silirecinde etkileyici
pazarlamanm satm alma Karar siirecindeki etkisini fark etmeleri beklenmektedir.
Arastirma dogrultusunda SME’yi takip eden tiiketicilerin SME’ye iliskin tutumlari
ve SME’nin tutum ve davranislarinin tiiketicinin satm alma niyeti ve kararina etkisini
belirlemek ve SME’ye olan tutumlarin satin alma karar siirecinde satm alma
niyetinin roliinli ortaya c¢ikarmak icin genel bir c¢ergeve olusturularak gecmisten

bugiine kadar yapilan ¢aligmalar incelenmektedir.



Arastirmanin Amaci

Bu calismanin iki O6nemli amaci vardir. Birincisi tiiketicilerin SME’ye
iliskin tutumlarini, SME’nin tutum ve davraniglarinin tiiketicinin satm alma niyeti ve
kararina etkisini olcebilecek olgek gelistirmek ve dogrulamaktir. Ikincisi ise
SME’lerin tiiketicilerin satmalma niyeti ve kararina olan etkilerini kurulan
hipotezlerle test edip ortaya c¢ikarmaktir. Ayrica bu ¢alismada SME’ye yonelik
tutumlarin satin alma kararma etkisinde satin alma niyeti degiskeninin aracilik roli
ortaya ¢ikarilmaktadir. Bunun i¢in Yapisal Esitlik Modeli (YEM) ile test
edilmektedir. Bu tez calismasi ile tiiketicilerin olgeklere iliskin tutumlar {izerinde
yapilacak  istatistiksel  analizlerle  anlamli  ¢ikarimlar  saglayarak  iiriin
pazarlamacilarina ve ilgili literatiirdeki boslugun doldurulmasina katki saglanmasi

amaglanmaktadir.
Arastirmanmn Onemi

Yogun rekabet kosullarma maruz kalan giinlimiiz isletmeleri i¢in sosyal
medya aracilifiyla pazarlama cabalarmi gerceklestirme zorunlu hale gelmistir. Fakat
isletmelerin ~ sadece sosyal medya platformlarinda pazarlama c¢abalarini
gerceklestirmeleri de tek basma yeterli olmamaktadir. Ciinkii sosyal medya
tizerinden yapilan pazarlama c¢abalart kullanicilara artik cazip gelmemekte ve ¢ok
fazla tanitic1 gorsel ve videolara maruz kalan kullanicilar i¢in itici bir hale gelmistir.
Iste bu noktada isletmelerin pazarlama igeriklerini ¢evrim ici paylasimlarina destek

olacak bagimsiz kisiler olarak ifade edilen SME’ye yonlenmelerine sebep olmustur.

Saghkl yasam, moda, yemek, yasam tarzi, giizellik ve seyahat gibi spesifik
alanlarda uzmanhga sahip olan SME, takibinde olan kisiler ile siirekli etkilesim
halinde kalarak hem etki alanin1 biiylitmekte hem de popiilerligini arttirmaya yonelik
icerik hazirlayarak paylasimda bulunmaktadir. Dolayisiyla SME  takipgileri
tarafindan kabul goérmiis kisiliklerdir. SME’ler uzmanlhk alanlarma karsilik gelen
markalar ile is birligi yaparak tiiketicilerin sempatisini kazanmaktadir. Tiketiciler
kendi gibi gordiigii, samimi buldugu SME’nin gériislerini kabul edebilmekte, onlara

giivenebilmekte ve hatta satin alma kararlarinda SME’lerden etkilenebilmektedir.



Etkileyici pazarlama, dijital tiiketicinin beynine ve kalbine dokunan,
SME’nin igerigi ile tiiketicinin arzu ettigi zaman ve mekanda etkilesime gecerek
tliketicinin satm alma kararlarim1 harekete gecirebilen pazarlama cabalaridir. Bu
0zglin stratejik pazarlama yontemi ile marka ve tiiketici arasinda giiven ve etkilesim
olusturan SME, degerleri ve inanglar gercevesinde takipgileri ile sosyal medyanin
cesitli kanallar1 aracihigryla iletisim kurmaktadir. Giiniimiizde tiiketicinin reklam
gormekten sikildig1 sosyal medyada markalar, iiriin ve/veya hizmetini en 1iyi sekilde
temsil edebilecek SME ile i birligi yapmay1 tercih etmektedir. Bunun sonucunda
tiikketiciler kendi inisiyatifi dogrultusunda takip ettigi SME’nin paylagimlarini
rahatsiz edici bulmayacak, SME araciligiyla markanin mesajin1 etkin bir sekilde
ileterek tutumlarmi sekillendirebilecektir. Bu noktadan hareketle tiiketicinin satin
alma karar siirecinde; etkileyici pazarlama uygulamalar1 daha ¢ok tanidigi, giivendigi
kisiler ve c¢evresinden etkilendigi varsaymmiyla sosyal medya pazarlamasinda yer
almaya baglamistir. Karsilikli etkilesime dayali bu sistemde hizli geri bildirim
alinabilmekte ve bu sayede markanmn uygun davranis gelistirmesine destek

saglanmaktadir.

Bu bilgiler dogrultusunda son donemlerde etkileyici pazarlama caligmalar
yurtdisinda oldukga yaygin olup iilkemizde de arastirma konularina dahil edilmeye
baglanmistir. Fakat Tiirkiye’de etkileyici pazarlamaya iliskin Olgek gelistirme
calismalarina rastlanmamustir. Ayrica etkileyici pazarlamanin satin almaya kararina
etkisinde satn alma niyetinin roliine iliskin yapilmis herhangi bir ¢alisma
bulunmamakta olup; bu konudaki bosluk doldurulmak istenmektedir. Bu arastirmada
tiketicilerin SME’ye iliskin tutumlar1 ile SME’nin tutum ve davranislarinin
tikketicinin satin alma niyeti ve kararina etkisinin incelenmesi neticesinde ortaya
cikan sonuclarin pazarlamacilar, isletmeler, akademisyenler ve diger ilgililerce
gereken Onemin verilmesini saglayacagi beklenmektedir. Arastirma sonucunda
pazarlamacilarin satis ve pazarlama siirecinde etkileyici pazarlamanin satin alma

karar siirecindeki etkisini fark etmeleri beklenmektedir.



Arastrma dogrultusunda SME takip eden tiiketicilerin SME’ye iliskin
tutumlart ve SME’nin tutum ve davranislarinin tiiketicinin satin alma niyeti ve
kararmma etkisini belirlemek ve SME’ye olan tutumlarin satin alma karar siirecinde
satin alma niyetinin roliinlii ortaya c¢ikarmak i¢in genel bir c¢erceve olusturularak

gecmisten bugiine kadar yapilan ¢alismalar incelenmektedir.
Sonug olarak bu arastirma ile elde edilecek bulgular dogrultusunda;

« SME takip eden tiiketicilerin SME’ye iligkin nasil bir tutum iginde
olduklan istatistiksel yontemler ile analiz edilerek isletmelerin ve pazarlamacilarin
bu konuda bilinglenmesinin saglanacagi diisiiniilmektedir. Yapilan literatiir
calismalarindan da yola ¢gikarak SME’nin SME takipgileri tizerinde olumlu etkisinin

olabilecegi diistiniilmektedir.

* SME’nin tutum ve davranislarinin tiiketicinin satin alma niyeti ve kararina
etkisi tespit edilerek SME’nin etki alanin1 genisletebilmesi ve satin alma Kkarar ve
niyetinin arttirilabilmesinde Tiirkiye’de sosyal medya kullanim sikligi da baz
alindiginda oOzellikle isletmeler ve pazarlamacilar i¢in yol gosterici bir kaynak

olacagi diistiniilmektedir.

* SME takip eden tiiketicilerin SME’ye yonelik tutumlari ve bu tutumlarin
satin alma niyeti ve kararma etkisini l¢ebilmek adma olusturulan 6lgeklere iliskin
Olgek gelistirme caligmalart uygulanarak etkileyici pazarlama c¢abalarini uygulayacak
markalar ve pazarlamacilar i¢in onemli katkilar saglanabilecegi distiniilmektedir.
Ayrica konuyla ilgili arastirma yapacaklar igin gelistirilen Olgeklerin ¢aligmalara

katk1 saglayacagi diistiniilmektedir.
Arastirmanin Varsaymmlar: ve Smirhhiklar
Aragtirmanin varsayimlart asagida belirtilmektedir:

» Arastirmada belirlenen 6rneklem grubunun evreni dogru temsil ettigi

varsayilmaktadir.

* Arastirma kapsaminda kullanilan anketlerin arastirmanin amacmna uygun

verileri sagladig1 varsayilmaktadir.

* Arastirmada kullanilan Slgeklerin ise SME’lerin sosyal medya kullanicist



olan tiiketiciler tizerindeki etkisi ve satinalma niyeti ve kararma roliinii etkili bir

bigimde Ol¢tiigii varsayilmaktadir.

* Arastirma kapsaminda sosyal medya kullanicilarmin konu ile ilgili

yeterince bilgilendirildikleri varsayilmaktadir.

« Katilimcilarin anket formunda bulunan sorulara ger¢ek durumlan ile

bagdasan cevaplar verdigi varsayilmaktadir.
 Katilimcilarin nitelik ve nicelik olarak yeterli olduklar1 varsayilmaktadir.

Konu ile ilgili iiniversitelerin kiitiiphaneleri, YOK tez tarama linki, basili
kitap ve dergiler, akademik bildiriler, internet erisimine agik yabanci tezler, web
tabanh dergilerden yararlanma imkani vardir. Arastirmaya sadece sosyal medya
kullanicilar1 dahil edilmistir. Bu arastirmada elde edilen veriler veri toplama
araclarinda yer alan sorularla siirlhidir. Arastirmada bir diger kisit ise katilimcilarin
demografik 6zelliklere iliskin verilerinin, ilgili sorulara verdikleri cevaplar ile smnirh
olmasidir. Arastirma kapsaminda katilimcilarin  SME’ye iligkin tutumlan ve
tutumlarin satin alma karar ve niyetine etkisi olgeklerinin Slgtiigi 6zellikleri ile

sinirhidir.



1.BOLUM
SOSYAL MEDYA VE PAZARLAMA

1.1. Sosyal Medya Kavram

Sosyal medya fikri ve uygulamaya gecilme siireci ilk olarak 1979°da Tom
Truscott ve Jim Ellis’in c¢alismalarma dayanmaktadir. Ilk olarak tartisma sistemi
olarak ortaya ¢ikan sosyal medyanm bugiinkii formatina doniisii Bruce ve Susan
Abelson tarafindan online olarak giinliik yazarlarini bulusturan Open Diary isimli
site ile baglamig ve zamanla bugiinkii seklini almistir (Kaplan ve Haenlein, 2010:
60).

Glinlimiiz diinyasinda bireylerin internet kullanimi yasamin bir pargasi
haline gelmistir. Dijital cagda kullanim sikhig1 her gecen giin artmakta, bireyler
internette daha fazla zaman gegirmektedir (Guercini vd., 2018: 5). Sosyal medya,
kisisel bilgilerin, haberlerin, fotograflarin, videolarin paylasildigi, bagkalarinin
goriislerini  etkileyebilen veya onlardan etkilenebilen c¢evrimi¢i kullanicilarin
etkilesimlerini kolaylastiran 6nemli bir iletisim platformudur (Zak ve Hasprova,
2020: 2). Sosyal medya, genel olarak kullanicilar arasinda etkilesimi, is birligini veya
icerik paylagimini kolaylastiran ¢evrimici bir uygulama programi, platformu veya

Kitlesel boyutta iletisim araci olarak tanimlanabilir (Kim ve Ko, 2012: 1481).

Sosyal medya adini 21. yiizyilin baslarinda duyurmus olsa da kokenleri
1970’lere dayanmaktadir (Kingsnorth, 2016: 150). Web 2.0 teknolojisinin gelismis
versiyonu olarak kullanicilarm internet ortaminda yer almalarina olanak saglayan ¢cok
yonli iletisim teknolojisidir (Alexander, 2006: 34). Sosyal medya insanlar arasinda
bilgi paylagsmak ve tartigmak i¢in olusturulan internet tabanli sanal platformdur (Neti,
2011: 2; Wade vd., 2020: 1303). Kullanicilarin igeriklerini, fikirlerini, goriislerini
paylagmalarma izin veren, etkilesimi ve topluluk olusturmay: tesvik eden herhangi
bir web sitesi sosyal medya olarak adlandirilabilmektedir (Kietzmann vd., 2011:
242). Blossom’a gore sosyal medya (2009: 29); kisilerin birbirleriyle ya da birey
gruplarimi kolayca etkileyebilmesine olanak saglayan yiiksek diizeyde olgeklenebilir
ve erisilebilir iletisim aracidir. Aicher vd. (2021: 218-219) sosyal medya kavraminin

bilimsel  ¢aligmalardaki ~ kullanimin1  Tablo  1.1’de  tarihsel  kronolojiyle

7



Ozetlemislerdir:

Tablo 1.1: Sosyal medya kavramina iligkin kronolojik tanimlar

Yazar(lar), Y1l

Kaynak

Tanim

Wellman, 1996

Room vd., 1997

Garton vd., 1997

Hagel, 1999

Ridings vd., 2002

Marwick, 2005

Acquisti and Gross,
2006

O’Murchu, 2007

Boyd and Ellison,
2007

Joinson, 2008

Sledgianowski ve
Kulviwat, 2009

Kaplan ve
Haenlein, 2010

Annual Review of Sociology

International Journal of
Information Management

Journal of Computer-
Mediated Communication

Journal of Interactive
Marketing

The Journal of Strategic
Information Systems

Conference: Association of
Internet Res. 6.0

Conference: Privacy
Enhancing Technologies

Book:Viral
Marketing:Concepts and
Cases

Journal of Computer
Mediated Communication

Conference:Procee dingsof
the SIGCHI Conference on
Human Factors in Computing
Systems

Journal of Computer
Information Systems

Business Horizons

Bilgisayar aglari, makineleri oldugu kadar insanlar1 da
birbirine bagladiginda, bilgisayar destekli sosyal aglar
(CSSN’ler) olarak adlandirdigimiz sosyal aglar haline
gelirler.

Sanal topluluklar, birbirleriyle elektronik medya
aracihigiyla iletisim kuran insan gruplaridir ve nispeten
yeni bir olgudur.

Bir bilgisayar ag1 insanlar1 veya kuruluslar1 birbirine
bagladiginda, bu bir sosyal agdir. Tipki bir bilgisayar
aginin bir dizi kabloyla birbirine baglanan bir dizi
makine olmas1 gibi, bir sosyal ag da arkadaslik, birlikte
calisma veya caligma gibi bir dizi sosyal iliskiyle
birbirine baglanan bir dizi insandir (veya kuruluslar
veya diger sosyal varliklar).

Sanal topluluklar, ortak bir ihtiyag veya ilgi alanma
sahip insanlar1 bir araya getirerek tanimlanir. Bu
ihtiyaglar veya ilgi alanlar1 gesitli boyutlara yayilabilir.
Sanal topluluklar, bir ilgi alan1 (spor veya hisse senedi
yatirimlari  gibi), demografik bir segment (niifus
icindeki belirli yas

gruplarl)) veya bir cografi bolge etrafinda organize
edilebilir.

Sanal topluluklar, ortak bir konum veya mekanizma
aracihigryla Internet {izerinden diizenli olarak ve belirli
bir siire boyunca organize bir sekilde iletisim kuran
ortak ilgi alanlarma ve uygulamalara sahip insan
gruplar1 olarak tanimlanabilir.

Sosyal aglar, ozellikle flort, is ag1 ve promosyon gibi
cesitli amaglar icin kullanici etkilesimini
kolaylastirmak iizere tasarlanmigtir.

En temel diizeyde, gevrimici bir sosyal ag, bireylerin,
genellikle kamuya agik kisiligini (ve baglanti aglarini)
bagkalarma (yeniden) sunan profiller araciligiyla
etkilesimde bulundugu bir

Internet toplulugudur.

Bir sosyal ag sitesi (SNS), insanlari,
profillerinde depolandig1 sekliyle, onlar
toplanan bilgilere dayanarak baglar ve sunar.
Sosyal ag siteleri, bireylerin (a) smirlt bir sistem iginde
genel veya yar1 herkese agik bir profil olusturmasina,
(b) baglanti paylagtiklart diger kullanicilarm  bir
listesini ifade etmesine ve (c) goriintiilemesine ve kendi
baglant1 listelerini ve sistem i¢inde baskalar1 tarafindan
yapilanlar1 gézden gecirmeye olanak saglayan web
tasarimlaridir.

Sosyal ag siteleri tipik olarak kullanicilara bir profil
alani, icerik yilikleme (Or. fotograf, miizik), cesitli
bicimlerde mesajlasma ve diger insanlarla baglanti
kurma olanag: saglar.

Sosyal ag siteleri, hobiler, is, okul, aile ve arkadaslik
gibi ortak ilgi alanlarima sahip kullanicilar arasinda
resim, video, metin, blog ve kopriiler gibi dijital
bilgilerin degis tokusunu saglayan halka agik bir forum
saglar.

Sosyal medya, Web 2.0’mn ideolojik ve teknolojik
temelleri tizerine inga edilen ve kullanici tarafindan
olusturulan igerigin olusturulmasina ve degis tokusuna

kullanici
hakkinda

8



Kietzmann vd.,
2011

Hughes vd., 2012

Ellison ve Boyd,
2013

Carr and Hayes,
2015

Miller vd., 2016

Leyrer-Jackson ve

Wilson, 2018

Kapoor vd., 2018

Bishop, 2019

Business Horizons

Computers in Human
Behavior

Book: The Oxford Handbook
of Internet Studies

Atlantic Journal of
Communication

Book: How the World
Changed Social media

Journal of Biological
Education

Information Systems
Frontiers

Book: Consumer
Informatics and Digital
Health

izin veren bir dizi internet tabanlh uygulamadir.

Sosyal medya yedi islevsel yapt tasindan olusan bir
petektir: kimlik, konusmalar, paylasim, varlik, iliskiler,
itibar ve gruplar.

Sosyal ag siteleri, bagkalartyla paylagilabilen sanal
kullanic1 profilleri toplulugu olarak tanimlanabilir.

Bir sosyal ag sitesi, katilimcilarin (a) kullanict
tarafindan saglanan igerik, diger kullanicilar tarafindan
saglanan igerik ve/veya sistem diizeyinde verilerden
olusan benzersiz sekilde tanimlanabilir profillere sahip
oldugu; (b) baskalari tarafindan goriilebilen ve
iizerinden gegilebilen baglantilar1 halka agik bir sekilde
ifade edebilir ve (c) sitedeki baglantilar1 tarafindan
saglanan  kullanict  tarafindan  olusturulan igerik
akiglarmi iiretme, tiiketme ve etkilesimde bulunma
ozelliklerinin kullanilabildigi web tabanli uygulamadir.
Sosyal ~medya, Oncelikle kullanict  tarafindan
olusturulan icerikten deger elde eden, kullanicilar
arasindaki etkilesimlerin algilanmasin1  kolaylagtiran
Internet tabanh, egitimsiz ve kalict Kkitlesel iletigim
kanallaridir.

Sosyal medya, geleneksel yaym ve ozel ikili iletisim
arasindaki aract olup insanlara  “Olgeklenebilir
sosyallik” olarak adlandirdigimiz bir grup biyikligi
ve mahremiyet derecesi dl¢egi sunar.

Sosyal medya, kullanicilarinin igerik paylagmasina
ve/lveya sosyal aglara katilmalarina izin veren web
siteleri  veya  teknolojik  uygulamalar  olarak
adlandirilabilir.

Sosyal medya, ilgi ¢ekici igerigin yayilmasini, diyalog
olusturmay1 ve daha genis bir Kkitleye iletigimi
kolaylastiran, kullanici odakli ¢esitli platformlardan
olusur. Esasen insanlar tarafindan ve insanlar igin
yaratilan dijital bir alandir ve etkilesimlerin ve aglarin
farkli seviyelerde (O0rnegin, kigisel, profesyonel, is,
pazarlama,

politik ve toplumsal) gerceklesmesine elverigli bir
ortam saglar.

Sosyal medya, bireyler arasindaki etkilegimi
kolaylagtrmak igin tasarlanmus herhangi bir gevrimici
kaynak olarak tanimlanabilir.

Kaynak: Aicher vd., 2021:218-219.

Web 2.0’m ideolojik ve teknolojik temelleri iizerine insa edilen ve kullanici

tarafindan hazirlanan igerigin olusturulmasina ve paylasimasina olanak saglayan

sosyal

medya devrim niteliginde bir

degisim gerceklestirmistir. Bireylerin

hayatlarinda oldugu kadar orgiitlerin tutundurma stratejilerinde de sosyal medya ile

insanlarla is birligi yapmak, bilgi aligverisinde bulunmak, elektronik bir ortam

tizerinden mesaj paylasmak ve gondermek, toplu olarak etkilesimde bulunmak, fikir,

metin, fotograf, resim ve video gibi igerikleri paylagsmaya olanak saglamaktadir

(Dhingra ve Mudgal, 2019: 1).



1.2. Sosyal Medya Ozellikleri

Sosyal medyanmn 6zellikleri topluluk, iletisim, is birligi, yorumlama ve katk1
olarak kisaca 5C (community, conversation, collaboration, commenting,
contribution) olarak tanimlanmakta ve asagida kisaca agiklanmaktadir (Frucher,
2009: 30; Akar, 2010: 18; Kietzmann vd. 2011: 243; Gaal vd. 2015: 188; Akar,
2018: 46; Celik, 2019: 34-35):

e Katilim (Contribution): Isteyen herkesin katilmasma ve kullanicilarin igerik
tiretmesine acik olmasini ifade etmektedir. Sosyal medya, igerikleri paylagmak,
depolamak ve yaymlamak, fikirleri tartismak ve ifade etmek ve etkilemek i¢in yeni
araclar saglar. Bloglar (Blogger), mikrobloglar (6r. Twitter), video paylagmmi (or.
YouTube), sunum paylasimi (6r. SlideShare), aninda mesajlasma servisi (6r. Skype)

ornek olarak verilebilir.

e Diyalog (Conversation): Cok yonlii iletisim saglanmasini ifade etmektedir.
Sosyal medya, diger insanlarla ag kurmanin, kendini topluluk iginde
sosyallestirmenin yeni yollarini sunmaktadir. Facebook, Instagram gibi sosyal medya

platformlart 6rnek olarak verilebilir.

e Acgiklik (Commenting): Sosyal medyanmn ¢ok yonlii iletisim saglamasmin
yant swra kullanicilarm paylasim, yorum ve begeni yapmalarma da olanak
saglamaktadir. Instagram, Facebook, YouTube gibi sosyal medya platformlarinda
kullanici hesab1 olusturuldugu takdirde gerceklestirilebilmektedir.

e Baglantii Olma (Collaboration): Kullanicilar ve bu kullanicilara ait
baglantilar birleserek biiyiik ag olusturmasini ifade eder. Sosyal medya, konum ve
zaman kisitlamasi olmaksizin toplu igerik olusturma ve diizenlemeye olanak tanir.
Wikiler (Wikipedia), grup yazilimy/paylasilan ¢aligma alanlari (Google Docs) 6rnek

olarak verilebilir.

o Topluluk (Community): Etkilesim halinde olan kullanicilarin bir araya
gelerek topluluk olusturmasmni ifade etmektedir. Giinlimiizde yaygm kullanilan
sosyal medya platformlart kullanicnin  ilgi  ve katilmma bagh olarak

olusturulmaktadir. Instagram’ da takip edilen bir etkileyicinin olusturdugu topluluk
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ornek olarak verilebilir.

1.3. Sosyal Medya Araclan

Sosyal medya platformlart kullanicilarin  ve c¢evrelerindeki insanlarin
kullanimina bagh olarak yilikselmekte ya da diisiise ugramaktadir. Giinlimiizde
diinyanin dort bir yanindaki insanlar sosyal medyay1 c¢esitli bicimlerde (6rnegin,
Facebook ve Twitter’s haber beslemeleri, WhatsApp ve WeChat’de 6zel mesajlasma

ve Instagram’i goriintii ve video paylasma) bir dizi amag i¢in kullanmaktadir. Bunlar
su sekilde belirtilebilir (Appel vd., 2020: 81):

- Aile ve arkadaslar gibi bilinen diger kisilerle dijital olarak iletisim

kurmak ve sosyallesmek,

- Kullanicinin ilgi alanlarina ait gruplara katilim saglayarak ortak ilgi

alanlarmi paylasan bilinmeyen kisilerle paylagimlarda bulunmak,

- Haber, dedikodu ve kullanici tarafindan olusturulan iiriin incelemeleri

gibi dijital igerige erismek ve katkida bulunmak olarak kategorize edilebilir.

IIk kez Tim Berners-Lee tarafindan tasarlanan Web 3.0 ile birlikte sosyal
medya, kolektif zekay1 desteklemeye hizmet etmektedir (Tuten, 2020: 9). Internet
kullanicilart bilgi ararken, ¢ogu zaman, fikirlerini bir arada sunan ve ifade eden
birden fazla iletisimci bulurlar (Van Der Heide ve Lim, 2015: 1). Sosyal medyay1
gercekten anlayabilmek igin birkag farkli tiirle basa ¢ikmak gerekmektedir. Binlerce
sosyal site, uygulama ve ortam vardir ve dolayisiyla bunlari aymrmak ve
siiflandirmak olduk¢a giictlir. Ayrica her giin yeni bir sosyal platform ortaya
cikarken bugiiniin en popiiler ortami yarinin en degersiz ortamina doniisebilmektedir

(Kingsnorth, 2017: 155).

Sosyal medya c¢esitli platformlarin tamamina verilen bir tanim olup; en
onemli ve yaygin olarak kullanilan tiirleri; sosyal ag siteleri, igerik topluluklari, sanal
diinyalar, mikroblog siteleri, ¢evrimi¢i oyun siteleri, sosyal yer imi bloglari, haber
siteleri ve forumlar olarak smiflandirmaktadir (Kahraman, 2014: 21). Olusum
amaglar1 farklilik gosteren bu sosyal medya platformlarindan sosyal ag siteleri kisaca

agiklanmaktadir.
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1.4. Sosyal Ag Siteleri

Sosyal ag siteleri ile kullanicilar, online ortamda sosyallesme, ilgilerine
yonelik topluluklarda aktif katim imkanlart ve siirekli etkilesim kurabilmektedir.
Sosyal ag sitelerinin bireylerin farkl taleplerini karsilayabilmek icin sayilari her
gecen giin artmaktadir (Karal ve Kokog, 2010: 252). Sosyal ag siteleri; bireylerin
sinirlandirilmig bir sistem i¢inde genel ve/veya yari herkese agik bir profil olusturma
yetenegi; baglantiya sahip olduklart tim kullanicilarin  bir listesini olugturma
yetenegi; sistem igerisinde kendileri ve digerlerinin olusturdugu baglant1 listelerini

gormelerini ve incelemelerini saglayan web tabanh uygulamalart icerir (Mclntyre,
2014: 6; Castells, 2016: 12).

Zarella’ya (2010: 45-46) gore sosyal paylasim sitelerinin unsurlari su
sekildedir:

- Profil: Kisiler ve sirketler sosyal paylasim sitelerinde profil olusturabilir.
Bu bilgiler kisisel, egitim, istihdam, ilgi alanlari, uzmanhk alanlar ile ilgili olabilir.

Ayrica profildeki bilgilerin dogrulugu da kesin degildir.

- Baglanma (Erisim): Sosyal ag siteleri araciligryla en 6nemli 6zelliklerden
biri olan baglanma ile kullanicilar diger kisi ya da gruplara internetin oldugu her

yerde baglanabilir ve etkilesim halinde kalabilmektedir.

- Ozel Mesajlar: Kullanicilar sosyal paylasim siteleri araciligiyla dzel veya

grup mesajlart gonderebillir.

- Herkese Acik Mesajlasma: Herkese agik mesajlara Ornek olarak
Instagram’daki canli yaymlar sirasinda yazilan mesajlar, Twetter’daki Tweet altina
yazilan mesajlar ya da Facebook’ daki duvar mesajlann 6mek olarak
verilebilmektedir. Boylece kullanicinin smirlart dogrultusunda profiller, fotograflar,

videolar, etkinlikler, gruplar ve sirket sayfalari icin yorumlar yapilabilmektedir.

- Gruplar: Cogu sosyal ag, benzer ilgi alanlarina sahip ve igerigi
paylasabilen ve tartisabilen bir grup insanla etkilesim kurmak isteyebilir. iste bdyle
durumlarda kurulan gruplar bile aymi kursu alan bireyler, motorsiklet kullanicilari,

ayni bolimii okuyan Ogrenciler vs. gibi gruplar olusturularak kendi igeriklerine
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iligkin gonderiler paylasarak grup etkilesimi saglayabilmektedirler.

- Fotograflar ve Videolar: Fotograf ve video paylasimi, sosyal ag
sitelerinin en popiiler dzelliklerinden biridir. Ornegin Instagram’da fotograf ve video
paylagimlart  yapilmakta ve bu Ozelliklerinin paylasim sonrast 24 saat

goriintiilenebilen “story” ler 6rnek olarak verilebilir.

- Etkinlikler: Cogu sosyal agda, bir etkinlik olusturularak takipgilerinin ya
da sosyal medya kullanicilarmm tiimiinii davet etmesine izin verebilir sekilde
programlanmaktadir. Giintimiizde 06zellikle markalarin, iriinlerini tanitan SME

araciligiyla etkinlik diizenlenerek satis hedefleri gergeklestirilmeye c¢alisiimaktadir.

- Uygulamalar: Sosyal aglar, islevselliklerini uygulama programlama
arabirimleri (API’ler) araciligiyla gelistiricilere sunar ve bdylece kendi sitelerine inen
uygulamalar olusturmalarma olanak tanir. Buna Ornek olarak Instagram
kullanicilarinin “Kesfet” alanina tikladiklarinda daha 6nce izlenen video igeriklerine

benzer iceriklerin bu alanda gosterimi ornek olarak verilebilmektedir.

Sosyal medya platformlart ile kullanicilar blog olusturma, gorsel, video,
miizik, bilgi, metin paylasim ve aligverisine olanak saglayarak diger kullanicilar ile
stirekli etkilesim halinde bulunabilecekleri bir ortam yaratir (Khurana, 2015: 5;
Widjajanta vd., 2018: 5). Sosyal ag siteleri kullanicilara asagidaki olanaklar
tanimaktadir (Boyd ve Ellison, 2008: 211):

- Uygulama ozellikleri ile sinirli bir sanal platform iizerinde herkese agik

veya yari acik bir profile sahip olma,
- Baglant1 paylasacaklar1 diger kullanicilar listesinde agikca belirtme,

- Diger kullanicillarin kendi listelerini ve listelerini goriintiileme ve

diizenleme.

Diinyanin farkli yerlerinde farkli amaglara hizmet etmek i¢in kurulmus,
ortak tercihleri bir araya getirmeyi hedefleyen, farkli kategorilerde sosyal icerikli cok
sayida web sitesi bulunmaktadir. Sosyal aglar, video ve fotograf paylagim siteleri,
mikro bloglar, is ag1 (bussiness network), film ve miizik siteleri gibi bir¢ok

kategorideki sosyal icerikli web sitelerinin 6nemli ortak Ozellikleri asagidaki
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basliklar altinda toplanabilir (Kogyigit, 2015: 25-27; Voorveld vd., 2018: 3; Ertekin,
2019: 239):

Kigisel Profil: Sosyal ag sitelerinin ¢ogunda kullanici uygulamaya
gegmeden Once kisisel bilgilerini (yas, cinsiyet vs.) talep etmekte; ilgili alanlar
doldurulmadan uygulama kullanilamamaktadir. Giiniimiizde bu hazir veriler
markalar i¢in son derece 6nemli olup; {irlin tanitimlarini ve reklam yonlendirmelerini

bu veriler sayesinde daha etkili bir sekilde gergeklestirebilme olanagi saglamaktadir.

Cevrimigi Baglanti Kurma: Sosyal ag sitelerinin temel amaci daha once
tanidig1 kisiler, ¢evresindeki kisiler ile sanal ortamda sosyallesebilmektir. Yakin
geemiste Facebook kullanicilarinin  bir¢ogu ilkokul arkadaglarin1 bulabilme ve
iletisim kurabilmek i¢in bu uygulamayi kullanmaktaydi. Fakat giinimiizde sosyal
medya kullanicilarinin  bircogu sadece arkadaglar ile iletisim kurmanm Otesinde
diinyada olup bitene iliskin anlik bilgilere sahip olma, kullandig1r bir markanin
tiriniine iligkin bir indirimden haberdar olabilme vs. gibi nedenler ile de sosyal aglari

kullanmaktadr.

Cevrimigi Gruplara Katilma: Bugin en fazla kullanilan sosyal ag
sitelerinden olan Instagram, LinkedIn, YouTube gibi uygulamalar ile kullanicilar
kendi ilgi alanlarina giren gruplara katilarak ortak bir konu iizerinde fikir alisverisi
yapabilmektedir. Ornegin Instagram’da saglkh yasama dair igerikler paylasan bir
SME belirli bir takipgi sayisina da ulastigi i¢in bu saglikli yasama iligkin ilgisi olan
bir kullanict bu SME’yi takip ederek paylasimlarini inceleyebilir ve diger takipgileri
ile etkilesime girebilmektedir. Giiniimiizde 6zellikle nis alanlarda etki alanina sahip
etkileyiciler ile markalar is birligi yaparak marka farkindahgi yaratmaya ve gesitli

pazarlama stratejilerini uygulayarak satis hedeflerine ulagsmaya ¢alismaktadir.

Cevrimici Baglantilarla Iletisim Kurma: Sosyal medya platformlarmda
takip edilen ya da paylasimlarmin goriintiilenmesine izin veren kullanicilar
takipgileri ile bireysel ve grup olarak ayrica iletisime gecgebilmeleri i¢in farkli
ozellikler getirilmektedir. Instagram’da Direct Message (DM), Facebook’da

Messenger, LinkedIn’de sohbet boliimleri 6rnek olarak verilebilir.

Kullanicilarin Olusturdugu Icerigi Paylasma: Kullanim amagclarmdan biri
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olan paylasma ile kullanicilar olusturulan igerigi gormek istedigi kisiler ile

paylasarak sosyallesebilmektedir.

Fikir ve Yorumda Bulunma: Sosyal aglarin bircogunda paylasilan igerige
yonelik yorum yapma 06zelligi olup bireysel kullanicilar bu 6zelligi dilerse pasif hale
getirebilmektedir. Ozellikle Twitter’da gergeklestirilen paylasimlar (Twitler) ile
kullanicilar o igerige iliskin aninda fikir sahibi olabilmekte ve yorumlarmni

paylasabilmektedirler.

Bilgi Edinme: Sosyal igerikli web siteleri genellikle ¢evrim igi olduktan
sonra aranan kisi, bilgi ve igerigi saglamakla birlikte, sitenin tercihlerine ve
ozelliklerine bagh olarak kisinin ¢evrim i¢i olmadan aranmasina, bilgi ve igeriklerin
paylasilmasina da olanak taniyabilmektedir. Omegin Twitter, kisilerin cevrimici
olmadan arama yapmasma izin verirken, LinkedIn, temel anahtar kelime
aramalariyla kisi, meslek, is, sirket ve grup bilgilerini paylasma olanag: saglar. Sayisi
her gecen giin artan sosyal ag sitelerinden en popiiler olan Instagram, YouTube,

Twitter, Facebook ve LinkedIn asagida kisaca agiklanmaktadir.
1.4.1. Instagram

2010 yilnda kullanima sunulan Instagram; kullanicilarin kendi profil
sayfalarmin oldugu, iiyeligin zorunlu oldugu ve kullanicilarin fotograf ve/veya video
paylasabildigi bir sosyal ag olarak tamimlanabilir (Oztiirk vd., 2016: 360). Instagram
ile kullanicilar, birbirleriyle iliski kurarak (takip ederek, begenerek, yorum yaparak)
ve ayni yerleri etiketleyerek c¢evrim i¢i ve c¢evrim disi alanlarn arayiiziinde

topluluklar olusturmaktadirlar (Boy ve Uitermark, 2016: 2).

Instagram, gorsel ve video paylasimina odaklanmus bir platformdur.
Kullanicilarin  kigisel hesaplarinda resim ve video yiikleme, diger kullanicilarm
gonderilerini izleme, begenme ve/veya yorum paylasabilme, gonderiyi bagkalartyla
paylasabilme o0zelligi olan, agirlikli olarak kullanicinin takip ettigi kullanicilarin
igeriginin  gosterilmesini temel alan bir sosyal medya platformudur. Resim ve
videolara genellikle altyazi ve hashtag eklenebilmektedir. Takip edilen kullanicilarin
yiiklemelerinden, takip edilen hashtag’lerden ve sponsorlu gonderilerden olusan

kisisellestirilmis bir 6zet akisinda gosterilirler. Sponsorlu gonderiler, kullanicinin
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takip etmedigi, tcretli reklamlar araciligiyla tanitilan kullanicilarm igerigini temsil
eder. Bir kullanic1 6zet akisindaki gonderilerin sirasi rastgele veya kronolojik olarak
degil, kullanicilara en ¢ok ilgilenecekleri icerigi gosteren bir yapay zeka algoritmasi

kullanilarak belirlenmektedir (Haenlein vd. 2020: 23).

Instagram, fiziksel ve dijital alanlar1 birbirine baglayarak ¢evrimi¢i bir
kimlik olusturabilir. Sadece kisisel nedenlerle degil, is amach olarak da daha etkin
etkilesime olanak saglayan bir platformdur (Abbott vd., 2013). Bireylerin, sirketlerin,
saticilarin ve ¢ikar gruplarinin kolayca katilabilecekleri bir sosyal medya kanali gibi
calistigindan, herhangi birinden yiiklenen fotograf veya resimler tekrar yaymlanabilir
ve boylece bilginin yayilmasi hizlandrilir. Bu nedenle giinlimiizde isletmeler, gergek
ve potansiyel tiiketicilerine daha verimli ve hizli bir sekilde ulasarak iletisim kurmak
icin sosyal ag hizmetlerini kullanmaya baslamiglardir (Ting vd., 2015: 18). Veissi
(2017: 36) Instagram’in baslica fonksiyonlarin1 Tablo 1.2’de aciklamaktadir.

Tablo 1.2: Instagram’in fonksiyonlart

Instagram Ozellikleri A ciklama
b» Kullanici ad, yas, cinsiyet, meslek, uzmanlik,
Kimlik (Kisilik) b> Profil biyografisi

b» Kullanic1 adi (0rn: @serminonem)

»» Konum etiketleme

»» Hikaye ekleme (sadece 24 saat goriintiilenebilir igerik)

Igerik Olusturma b» Sadece takipgileri ya da herkese agik igerik olusturma ve yanit alabilme
b» Kullanicilar1 begenme, gonderiye etiketleme ve paylagsma

b> Gonderilerin takipgiler tarafindan yorumlanabilir olmasi

Yakinlik (Bag) b> Takip edilen kullanicilarin igeriklerine erisim ve/veya ‘stalk’lama

b> Gonderi goriintiilenme sayist

> Takipci sayist

Un (Sohret) b» Diger etkileyiciler tarafindan takip edilme

»> Cografi konum paylasim sikligi

b» Uriin tanmm igeriklerin sikhg

b> Unliilerin (Fenomenlerin) fan gruplari

Gruplar > Etkileyiciler

b> Markalar

b» Gonderilere yorum ekleme

Gorlisme »» Takip edilen kisi, profili ‘herkese agik’ kisi, etkileyici ya da iinliilere mesaj
gonderimi (Direct Message “DM”)

b» Goriintiilii gdriisme

b> Anlik gorsel, video ve bilgi paylagimlari

b> Giinliik yagama ait gonderi paylagimi

Paylasim b» Deneyim postlar1 ve tiriin yerlestirme

b> Video paylagimi

b> Etkilesim olugturmak igin gonderide arkadas etiketleme

b> Link ekleme

»» Haber basliklar1 ve 6zetleri

b ilgi duyulan basliklara iliskin (Reels) en ¢ok izlenen génderilere erigim

Kaynak: Veissi, 2017: 36
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Buna gore Instagram’m bashca o6zellikleri kimlik, igerik olusturma, yakinlik
(bag), lin (sohret) yani etki alani (kisaca takip¢i sayis), ilgi alanlarma gore gruplar,
gorisme (Direct Message) ve takipgilerine paylasim gibi  temel Ozellikleri
bulunmaktadir. Bugiin en fazla kullanilan sosyal medya uygulamalarindan biri olan
Instagram’a Reels, Hikaye (Story), DM, IGTV, alisveris ve Ara ve Kesfet gibi bazi
ozellikler getirilmistir. Reels, geri sayim oOzelligiyle tamamlanmis bir video yapma
ozelligidir. Kullanicillarm etkinliklerini belirli zaman araliklariyla kaydetmelerine
olanak tanir. Hikayeler (Story), metin, video ve resim bigciminde kisisel profiler
tizerinde belirli zaman diliminde takipgi ile paylasilan siireli paylagimlardir. DM
(Direct Message) ise kullanicilarinin  birbirleriyle dogrudan iletisim kurmasini
saglayan Ozelliktir. Bu, Ozellikle kullanicilar 6zel iletisim istediginde kullanighdir.

IGTV, Instagram’ dan canli yaym hizmetidir (Fitriandri vd., 2021: 4-5).

Giiniimiizde sosyal medyanm teknolojik islevleri hizla gelistirilmektedir.
Siirekli yeni sosyal medya platformlart olusturulmakta olsa da Instagram, en hizli
biiyliyen ve kullanici sayist giin gegtikge artan sosyal medya platformlarindan biri

olarak kabul edilmektedir (Jiang ve Ngien, 2020: 1).

Diinya capinda mobil kullanicilarm artmasiyla pazarlamacilarin Instagram
aracihigiyla sosyal medyada reklam vermeye olan ilgisi biiylik Olglide artmistir.
Kamusal alanda ¢evrimigi bilgi paylagimi, yalnizca satin alma kararinda tiiketicilere
degil, aym1 zamanda elektronik agizdan agiza iletisim (e-WOM) olusturmada da
pazarlamacilara fayda saglamaktadir. Cevrimi¢i miisteri incelemeleri iki yonlii rol
oynayarak, miisteriye iiriin hakkinda bilgi vermenin yan1 sira diger kullanicilar igin

tavsiyelerde bulunmak miimkiindiir (Guptavd., 2020: 3).

Tiiketiciler iirin/hizmet satin almadan Once bilgileri arastirir ve toplarlar.
Uriinler hakkinda yeterli bilgiye sahip olarak, satm alip almama konusunda karar
verebilirler (Putri, 2015: 233). Tiiketiciler diger sosyal ag sitelerine kiyasla
Instagram’da olumlu ve hizhi tepki vermektedir. Ciinkii markalarin gonderilerine
baktiktan sonra daha fazla eyleme gecerek (markalar takip etme, web sitelerini
ziyaret etme vb.) daha sik satin alma ve etkilesim oranlari oldugu goézlenmistir

(Casalo vd., 2018).
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Giintimiizde tiiketiciler, 6zellikle Instagram’da diger kullanicilar tarafindan
olusturulan icerige daha fazla gilivendikleri i¢in, satn almaya karar vermeden once
iriin bilgilerini ve Onceki miisterilerin geri bildirimlerini aramak i¢in genellikle
sosyal medyada oturum agmaktadir. Bu nedenle diger kullanicilara genellikle, satin
alma kararlarmi vermede potansiyel alicilara yardimcer olacak, amaglanan satin alma
iirinleriyle ilgili deneyimlere sahip olurlar. Uriinlerin sayisiz fotograf ve videosu
Instagram’da bulunabilir. Incelemeler saticilar veya diger kullanicilar tarafindan
yiiklenir. Tiiketiciler genellikle platformdaki diger kullanicilar tarafindan olusturulan
tiim kisisel bilgileri okuduktan ve analiz ettikleri ile yeterince ikna olduktan sonra bir
irlini satin almaktadirlar (Bahtar ve Muda, 2016: 340). Instagram’da yapilan ticari
profillerin genellikle modaya yonelik hazir giyim sektoriinde kullanildigi
goriilmektedir. Fakat yaygm kullanimi sebebiyle Instagram, diger alanlarda da
satiglar1 arttirmak, islemelerin sitesine dogrudan yonlendirerek hizli satin alma

gerceklestirebilme avantajlari sebebiyle siklikla kullanilmaktadir.
1.4.2. YouTube

2005 yilinda Javed Karim, Chad Hurley ve Steve Chen tarafindan ABD’de
kurulan Youtube sonraki yillarda Google tarafindan satin alinarak “kendin yayinla”
sloganiyla ortaya ¢ikmustir. Youtube her yil yiiklenen icerikler ve aldigi reklamlarla
yiikselisini  siirdiirmekte, icerik yelpazesinin en genis versiyonu oldugu icin

popiilerligini devam ettirmektedir (Alisarli ve Eken, 2018: 158).

YouTube’da ki videolar, miizik, eglence, reklam, film ve diziler, belirli bir
konu hakkinda bilgi ve egitim, 6zel yasamlardan ilging boliimler gibi ¢ok farkl
spesifik alanlarda icerik olusturabilmektedir. Kisisel olarak video yiikleyen
YouTuber’larm videolar1 c¢ogunlukla kisisel yasamlarmdan g¢esitli boliimleri,
oyunlari, miiziklerini, eglencelerini veya cesitli konularda bilgilendirici igerikleri
kapsamaktadir. YouTube’da diizenli olarak icerik iiretenlerin abone ve izleyicisinin
sayica ¢ok olmasi onlart birer sosyal medya etkileyicisi haline getirerek ticari
anlagsmalarin daha sik gergeklestirmeye ve dolayisiyla maddi kazang elde etmelerine

sebep olmaktadir (Tuten ve Solomon, 2018: 155).

Sosyal medya, tiiketicilerin giinliik hayatlarmm ayrilmaz bir parcasi haline
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gelmigtir. Cevrimici video ve sosyal platformlara artan baglilik, medya tiiketiminin
hem akis hem de sosyal yonlerini igeren YouTube’un roliinii artirmistir. Clinkii
YouTube’da kullanicilar diledikleri zaman diledigi konu hakkinda yapilmis icerikleri
izleyerek o igerige benzer igerikleri de kesfedebilmektedir. Bunun yaninda
kullanicilar icerik tireten 6zellikle de ““YouTuber” olarak adlandirlan etkileyicileri e-
posta ile entegre ¢alisan YouTube’da abone olarak yapilan yeni igerik hakkinda da

bilgi sahibi olarak giincel paylasimlar1 da izleyebilmektedirler.

Televizyon gibi geleneksel medyadan hizla uzaklasan Y ve ozellikle Z
kusag1 gencler icin YouTube en sevilen sosyal medya platformlarindan biri haline
gelmistir. Kahveci’nin (2021: 210) arastirma bulgularma gére bunun nedeni,
televizyon gibi geleneksel medya kanallarnm sinirh igerige sahip oldugu, onlarin ilgi
alanlarina ve yasam tarzlarina hitap etmedigi, daha 6zgiir ve zengin igerige sahip
olduklarinda bu igerikleri istedikleri zaman izleyebilecekleri ifade edilmistir. Ayrica,
geng bireyler, geleneksel medya nlillerinden ¢ok  YouTuber’lar ile
Ozdeslesebilecekleri ortak noktalar bulduklarin1  belirtmektedir. Kendilerini
YouTuber’lar ile akran olarak goérmek, kiiltlirleri ve yasam tarzlari ile benzerlikler
kurarak onlara yakmhk hissettirmekte, yaraticiliklarina ve becerilerine hayran

kalmak baghliklarmi giiglendirmektedir.

YouTube etkileyicileri platforma video iireten ve yiikleyen ve yiiklenen
videolar1 diizenli olarak izleyen bir takip¢i grubuna sahip olan kisilerdir. Buna
karsilik, profesyonel video yiikleyiciler (6r. bir markanin YouTube kanalr) etkileyici
olarak kabul edilmemektedir. YouTube etkileyicileri benzersiz kisilikleri veya
icerikleri nedeniyle etkileri YouTube sitesinin Otesine gecebilmektedir. Giiglii
markalar pazarlama biit¢elerini  geleneksel reklamciliktan ¢evrimic¢i videolara
kaydirdik¢a, YouTube etkileyicileri takipgileri arasindaki iliskiden yararlanmaya
calisan pazarlamacilar tarafindan hizla kesfedilmekte ve pazarlama faaliyetlerinde

kullanilmaktadir (Xiao vd., 2018: 89; Nadanyiova vd., 2020: 114).

Markalar da sosyal medyayr Onemli bir reklam ortami olarak
kullanmaktadir. Potansiyel tiiketicilerin oldugu boyle bir sanal ortamda markalar
mesajlarin1 endirekt olarak verebilmek i¢in YouTube’lar ile is birligi yaparak marka

mesajlarmin iletilmesinde aract olarak kullanmaktadirlar. Diger sosyal medya
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platformlart ile mukayese edildiginde YouTube, icerik siiresinin uzunlugu sebebiyle
reklam verenler agisindan verilecek mesajn en etkili ve verimli bir sekilde
verilebilmesi i¢in oldukc¢a avantaj saglamaktadir. Dolayistyla bloglar, video icerikli
bloglara yani vloglara doniismiistiir. Baz1 Youtube vloggerlar olusturduklari orijinal
icerikli kanallar ile SME olarak etki alanmi hizla arttirmakta, bu da markalarin bu
YouTuber’lar ile daha fazla ig birligi olusturmalarma sebep olmaktadir (Oyman ve
Akinci, 2019: 442-443).

1.4.3. Twitter

21 Mart 2006’da kurulan Twitter, en popiiler mikroblog sosyal medya
platformlarindan biridir. 100 milyondan fazla aktif kullanicisi, her giin “tweet” ad1
verilen 360 milyondan fazla kisa mesaj gondermektedir (Jamali vd., 2020: 1).
Twitter kullanicilarin 140 karakterlik kisa mesajlar gondermesine ve okumasina
olanak tanityan sosyal medya platformudur. Kayith kullanicilar tweet okuyabilir ve
gonderebilir ancak kayitsiz kullanicilar sadece okuyabilir. Ayrica, insanlar nispeten
zay1f bir baglant1 ag1 olan Twitter’da genellikle eglence bilgileri ararlar. Bu zayif bag
aginda, kullanicilar Tweetlerdeki eglenceli seylere kapilma egilimindedir ve ardindan
eglenceli seyleri paylasanlart takip eder (Wang vd., 2015: 359). Kullanicilara yararh
bilgiler veren ve giincel olduklarini garanti eden bir platform olup 140 karakterlik
kisa tweet’leri (hashtag’ler, @bahsetmeler, bir fotograf veya video, URL’ler veya
cografi etiketlerle) paylasmalarmma izin verir (Hilde vd., 2018: 40-42).

Kullanicilar  tweet olarak asagida aciklandigr gibi paylasimlarda
bulunabilirler (McDonald, 2022: 218):

- Sadece Metin: Bir diisiince, fikir, tepki, haber duyurusu veya herhangi bir
sey 280 karaktere yazilarak paylasim yapilabilmektedir.

- Fotograf veya Goriintii: Bilgisayar, tablet veya telefondan Twitter
uygulamasi araciligiyla fotograf yiiklenebilmektedir.

- Video: Twitter, tiim platformlar gibi video paylasimina izin vermektedir.
Ayrica Twitter’ da canli video ile “canli yayin” paylasimlar yapilabilmektedir.

Twitter kullanicilarmin ~ bilmesi gereken iic anahtar terim vardur:

Follower’lar (takip edenler), following (takip edilenler) ve tweet’lerdir. Takip
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edenler sizin ne yaptiginizdan haberdar olmak isteyen insanlardir. Tweet’ler sizi
takip edenlere yayilan giincellemelerdir. Bu giincellemeler 140 karakter ile smnirh
tutulmaktadir. Bu durum gonderileri mikroblog haline dontistiirmektedir. Ayrica

bilinmesi gereken diger Twitter terimleri soyledir (Tasner, 2010: 57):

- Status (Durum): “su an ne yapmakta oldugunuz” ile ilgili
giincellemelerinizi,

- Direct Message (Dogrudan Mesaj): Siz ve diger kullanici arasindaki 6zel
konusmalar,

- @Tweet’ler: Digerlerinin tweetlerine verilen herkese agik yanitlar,

- Retweet’ler: Bir bagkasmim mesajlarin1 alip sizi takip edenlere yayma,

- TinyURL: Uzun baglantilarin otomatik olarak kisaltan bir aragtir.

1.4.4. Facebook

Internet ilk yillarmda senkronize olmayan ve tek yonlii iletisim (6rnegin,
web sayfalarmi okumak veya e-posta gondermek) ile karakterize edilmis olsa da
bugiin, aksine, ¢evrimici iletisim son derece ¢ok yonlii ve eszamanhdir. Ayni anda
diinya capinda birden fazla kisiyle gercek zamanli olarak iletisim kurulabilen Web
2.0 donemi, bu yeni cevrimigi iletisim bicimini miimkiin kilan yeni Internet
hizmetleriyle ve 6zellikle sosyal ag siteleri ile hizli bir yiikselis gostermistir. Diinya
capmndaki en popiiler sosyal medya platformu kuskusuz Facebook’ tur. Facebook’ un
basarisinin olasi bir nedeni, sosyal baglar kurma ve iletisim kurma yoniindeki insan

itici giicline dayanmaktadir (Stieger, 2019: 1).

2007 yihnda Mark Zuckerberg tarafindan kurulan Facebook’un kurulusg
amaci yani misyonu soyle ifade edilmistir: “Facebook ile diinyay1r daha seffaf hale
getirmek istiyoruz ve bunu, insanlarin gercek baglantilarini kullanarak bilgileri daha
etkili bir sekilde paylagmalarmi saglayan seyler insa ederek yapiyoruz”. Dolayisiyla
en eski sosyal ag platformu olan Facebook ile bu platformlarin temelleri atilmistir
(Ryan, 2014: 215).

Aragtirmalar, kullanicilarin  Facebook sayfalarina katilmasmin dort ana

nedeni oldugunu ortaya koymaktadir: Sosyallesme, eglence, kisisel statii arama ve
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bilgi aramadir. Tiiketiciler de kendi igeriklerini olusturup bunu baskalariyla
paylasabildikleri i¢in artik konusmay1 kontrol etme giicline de sahiptirler. Tiiketiciler
Facebook’ta markayla ilgili icerikle etkilesime girdiklerinde, ¢evrimici davranislart
gercek benliklerinden ziyade ideal benliklerini ifade edebilmektedirler (Kawaf ve
Istanbulluoglu, 2019: 147).

Facebook ile ilgili yapilan ¢aligmalar incelendiginde Facebook kullanicilarin
kullanim sebeplerinin yakin c¢evredeki arkadaslarinin yasamlar1 hakkinda bilgi
edinme ve slrdiirme, zaman gecirme, eglence, kacis ve arkadashk oldugu
belirlenmistir (Alzougool, 2018: 2-3). Diger sosyal medya platformlarinda da oldugu
gibi bugilin Facebook, markalarin iiriinlerine iliskin mesajn hizli ve etkili sekilde
verilebilmesinde kullanilan bir mecra haline gelmistir. Boylece markalarda sadece
belirli nis alanda tiiketicilere daha hizli sekilde ulasarak her tiiketici i¢in farkli
mesajlar igeren icerikler lretebilmekte ve oldukca zorlayici gilinlimiiz rekabet
ortaminda dogru kitleye erisebilmenin avantajlarindan yararlanmaya ¢alismaktadirlar

(Mutlu, 2017: 24).
1.4.5. LinkedIn

2003 yilinda Reid Hoffman tarafindan “Diinyanin En Biiyiik Profesyonel
Agr” sloganiyla bir i3 ag1 kurmak amaciyla kurulan LinkedIn, taninmasi gereken,
kisiye ve deger katabilecek kisilerin bulunmasini saglayan bir platformdur. LinkedIn
ayrica sosyal agi genisletmek veya derinlestirmek igin bir yol saglayan spesifik
olarak business (ig) alaninda diinyanin neresinde olunursa olunsun ayni isi yapan

bireyleri bir araya getiren profesyonel sosyal medya platformlarmdan biridir (Acar
vd., 2014: 24).

LinkedIn diinyanin is ag1 olarak en fazla kullanilan platformlarmdan biridir.
LinkedIn'in ¢alisanlara, girisimcilere ve sirketlere is baglantilari kurma firsati
sagladigl, siteye {lye olan profesyoneller i¢in Onemli is firsatlar1 sagladigi
sOylenebilir (Kudug, 2011: 28). LinkedIn, kullanicilarin profiller olusturmasina,
diger profesyonellerle baglanti kurmasina, gruplar olusturmasina veya mevcut

gruplara katilmasimna olanak tanir (Kudug, 2011: 28).

Profesyonel ag olusturma ve kariyer gelisimine odaklanir. Diger sosyal
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medya platfromlarindan ziyade LinkedIn, insanlarm is baglantilar1 kurmalarma,
deneyimlerini ve Ozge¢mislerini paylagmalarma ve is bulmalarma yardimer olmak
icin olusturulmus bir sosyal medya platformudur. Diinya ¢apinda 650 milyondan
fazla kullanicistyla LinkedlIn, isle ilgili bilgileri dagitmak i¢in en dnemli kanal ve

pazarlama yoneticilerinin ilgili kaliteli igerigi bulmalan icin tercih ettikleri aragtir
(L’ opez-Carril vd., 2020: 2).

Kullanicilarin i baglantilar1 kurmalarma, deneyimlerini ve 6zgegmislerini
paylagsmalarina ve ig bulmalarina yardimei olmak i¢in tasarlanan LinkedIn ile bugiin
Diinya capinda 650 milyondan fazla kullanicinin isle ilgili bilgileri dagitma i¢in en

onemli sosyal medya kanallardan biri oldugu yadsmamaz bir gercektir (L’opez-Carril
vd., 2020: 2).

Profesyonel is aglarindan biri olan LinkedIn ile kullanicilar iicretsiz iiye
olarak kisisel profillerini olusturabilir farkli kategorilerde (Ornegin, Premium iiye)
ddeme yaparak iiyelik olusturabilir ve is agm genisletebilmektedir. Odeme yapildig
taktdirde kullanicilarin erisimine agilan bazi ozellikler asagidaki gibidir (LinkedIn,
2013):

- Dabha fazla profil goriintiileyebilme,

- Olusturulan kisisel profillerin kim/kimler tarafindan incelendigini
goriintiileyebilme

- Uzmanlik alanma giren gruplar1 goriintiileyebilme

- Isarama ve o alana iliskin basvuran kisi sayilarin1 gériintiileyebilme

1.5.Sosyal Medya Pazarlamasi

Teknolojik ilerleme, sosyal egilimler ve secim ¢esitliligi pazardaki tiiketici
davranislarin1 degistiren baslica faktorlerden olup pazarlama yoneticileri, yasam tarzi
ve tiiketici davranislarindaki degisikliklere tepki vermekte zorlanir hale gelmislerdir.

Teknolojiler ve 6zellikle internet ile tiiketiciler giderek daha fazla bilgilenmektedir.

Gilintimiiz ¢ag1, tiiketicilerin pazardaki ihtiyaglarmi karsilamak i¢in son
derece genis ve cesitli iiriinlere sahip olmasi gercegiyle karakterize edilmektedir.

Sosyal medyanin biiylimesi, insanlarmn iletisim Ve etkilesim kurma seklini tamamen
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yeniledi. Sosyal medya, kisisel bilgilerin, haberlerin, fotograflarin, videolarin
paylasildigi 6nemli medya platformlart haline gelmistir (Zak ve Hasprova, 2020: 2).
Akill cihazlar ile tiiketiciler sisteme c¢ok daha hizli erisebilmekte ve uygulamalar
hayata gecirebilmektedir. Devam eden “teknolojik, ticari ve kiiltiirel devrim”
siirecine ragmen, bir¢ok kurulusun daha biiylik kuruluslarla aynmi pazarlama
stratejilerini uygulayarak veya yumusak entegrasyon yoOntemini kullanarak satis,
operasyon, miisteri hizmetleri, pazarlama ve halkla iliskiler faaliyetlerine devam
ettigi gorlilmektedir. Dinamik ve basarili organizasyonlardan baslayarak orta vadede
tiim organizasyonlarin farkhi ¢alisma tarzlarim1 kesfederek bu durumun iistesinden

gelinecegi ongoriilmektedir (Sheldrake, 2015: 17-18).

Literatiirde sosyal medya pazarlamasi i¢in farkli tanimlar bulunmaktadir.
Richter ve Schafermeyer’a (2011) gore sosyal medya pazarlamasi tiiketicilerle iki
yonlii bir iletisimi kolaylastirmak icin sosyal platformlarla etkilesime giren bir
pazarlama stratejisidir. Kim ve Ko (2012: 1480) sosyal medya pazarlamasmi geng
tiiketiciler i¢in empati odakh bir iletisim olarak tanimlamaktadir. Jara, Parra ve
Skarmeta’ a (2014: 1000) gore sosyal medya pazarlamasi, sosyal aglarm kullanimi
yoluyla tiiketicilerin daha fazla dikkatini ve katilmmi tesvik eden yeni nesil bir
pazarlama aracidir. Anongdeth ve Barre’ye (2019: 7) gore sosyal medya pazarlamasi
firmanin Uirlin veya hizmetlerini pazarlamak ve tanitmak i¢in farkli sosyal medya
iceriginin kullanilmasidir. Sosyal medya pazarlamasi sosyal medya aracihigiyla
tiiketicilere ulagsmay1 hedefleyen pazarlama uygulamalaridir (Singh ve Diamo, 2019:
8).

Gilintimiizde markalar i¢in sosyal medya pazarlama uygulamalar1 daha iyi
bir sonu¢ almada tek basina diisiiniilememektedir. Dolayisiyla geleneksel pazarlama
stratejilerinin  de siirdiiriilmesi farkli jenerasyondaki tiiketicilere hitap etmede
oldukca 6nemlidir. Ote yandan sosyal medya araglarni pazarlamada kullanirken
biitliinlesik bir sosyal medya pazarlamasi yapma zorunlulugu vardwr. Cilinki
Instagram, Twitter, YouTube gibi platformlarda kullanici profillerinde tiiketiciler
farkli kisiliklerini yansitabilmekte, bu da markalar1 yaniltabilmektedir. Bu nedenle
farkl hedef kitlelere ulagabilmek adina sosyal medya araglarmi cesitlendirerek genis
bir hedef kitleye ulagsmanin miimkiin olabilecegi diisiiniilmektedir (Mert, 2018:
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1307).

Yiikselen’e (2014: 184) gore sosyal medya pazarlamasi asagidaki amaglar

ile yapilabilir:

uzatma,

Marka farkindaligi yaratma,

Fikir liderlerini tanimlama,

Tiiketici davranislarini ve biiyiik topluluklarin dis kaynaklarmi inceleme,
Yeni pazarlama stratejileri i¢in fikir gelistirme,

Sirket web sitesine trafik yonlendirme,

Spesifik mesajlar1 viral olarak yayma,

Site yapigkanligini artirma, marka mesajina maruz birakma siiresini

Sosyal arama smiflandirmasini iyilestirme,

Markanm itibar ve imajmi arttirma ve i¢sellesmesini destekleme,
Uriin satislarmi arttirma,

Pazarlama amagclarmi etkili bir sekilde basarma,

Karsilikli konusmalart baslatma ve siirdiirmedir.

McGruer’e (2020: 147-148) gore sosyal medya pazarlamasmin igletmeler

acisindan baghca faydalari sunlardir:

Marka bilinirligine katki saglar,

Miisteri tabanin1 artirir,

Mevcut miisterilerle etkilesim halinde kalarak baglant1 kurar,

Hizli ve uygun maliyetli bir iletisim imkani sunar,

Hedef kitlenize ulastirir,

Marka sadakatini artirir,

Ag olusturmay1 ve ortakliklarin gelisimini tesvik eder,

Sektor haberlerinden ve rekabetten haberdar olmaya yardimer olur,
Hedefli reklam ve yeniden hedeflemeye yardimci olur,

Uriin ve hizmet tavsiyeleri almay1 ve vermeyi kolaylastirr.

Glintimiizde isletmeler, miisterileriyle yakindan iletisim kurmak maksadiyla

sosyal medya pazarlamasma giderek daha fazla yatinm yapmaktadir. Miisteri

ihtiyaglarmi1 6grenmenin en kolay yolu olan sosyal medya pazarlamasi cok
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ozellestirilmis bir pazarlama yontemidir (S1, 2016: 3). Teknolojinin hizli ivmesi ve
internet kullaniminin  artmasiyla birlikte tiiketiciler zamanlarinin ¢ogunu sosyal
aglarda gecirmektedirler. Dolayisiyla markalarin sosyal medya platformunda yer
almasi kagmilmaz hale gelmistir. Markalar da miisterileriyle sosyal medya iizerinden
iletisim kurmaktadirlar. Bu da sanal ortamda siirekli sanal olma zorunlulugunu
beraberinde getirmektedir. Bu nedenle sosyal medya pazarlamasi ve mobil pazarlama
alanlarmin dijital pazarlama semsiyesi altinda énemli bir yeri vardir. Ozellikle sosyal
medya ve mobil teknolojilerin birlikte etkin kullanimi dijital pazarlama faaliyetleri
icin daha da dikkat cekici olmaktadir (Giiven, 2020: 39-40). Isletmeler, sosyal
medyada ¢aba sarf ederek, hedef kitleleriyle aktif bir sekilde diyalog kurma, boylece
ihtiya¢ ve istekleri hakkinda degerli bilgiler edinme ve yeni iiriin veya hizmetler

hakkinda fikir toplama firsatina sahip olmaktadir (Vangelov, 2019: 74).

Pazarlama perspektifinden bakildiginda, mevcut ortamin ¢ok yonlii olusu,
bir tiikketicinin karar verme siirecinin neredeyse her boliimiiniin sosyal medya etkisine
actk oldugunu gostermektedir. Ornegin; bir tiiketici, herhangi bir iiriine iliskin
sevdigi bir YouTuber'm videosunu izlediginde ihtiyag tanima asamasmi
etkinlestirebilir. Hizmetinden memnun olmayan bir havayolu yolcusu, Twitter’daki
deneyimleri hakkinda olumsuz satin alma deneyimini paylasabilir. Araba satin almak
isteyen bir tiiketici, Facebook arkadaslarmma hangi modelleri 6nerdiklerini sorarak
bilgi arayabilir. Bu bagimmsiz senaryolar, sosyal medyanin bastan sona tiim tiiketici
karar verme siirecini etkileme egilimine sahip oldugunu gdstermektedir (Appel vd.,
2020: 82). Sosyal medyada paylasilmasi amaca uygun, kolay anlasilir, hedef kitleye
uygun ve yaratict igerikler olusturulmasi dnemli bir noktadir. Ancak diger énemli
noktalar; hedef kitlenin siklikla kullandig1 sosyal mecralar1 belirlemek, hizh

davranmak, segilen platformlara gore taktikler belirlemek ve Olglimleme yapmak

olarak sayilabilir (Penpece, 2013: 114).

1.6. Sosyal Medya Pazarlama Siireci

Olgiimlenemeyen seyin yonetimi de miimkiin degildir. Dolayisiyla sosyal
medyadaki pazarlama faaliyetlerini Olglimlemek isletmeler igin kritik bir dneme
sahiptir. O’Brien ve Terschluse (2009) tarafindan tanimlanan sosyal medya

pazarlama siireci; dinleme, dlgme, baglanma ve pazarlama gabalarmi optimize etme
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dongiisel bir silire¢ olarak goriilebilir. Sosyal medya pazarlamasi Sekil 1.1.°de
gosterilmistir. Siirecin bilesenleri asagidaki gibidir (Akar, 2010: 37; Akgiin ve Ergiin,
2017: 28; Bora Semiz ve Zengin, 2019: 2327):

* Online meydana * Online kargilikli
gelen etkilesimli konusmalart analiz
konugmalardan etmek igin
gergek zamanl Olgiilebiliramaglar
anlay1s kesfetme olusturma

Dinleme Olgme
Optimize etme Baglanma

* Miisterilerle aktif
diyalog yaratma ve
gii¢lii uzun dénemli
iliskiler kurma

Sekil 1.1: Sosyal medya pazarlamasi siireci
Kaynak: O’Brien ve Terschluse, 2009: 4

1.6.1. Dinleme

Siirecin bilesenlerinden olan dinleme, miisterilerin {irlin veya hizmetle ilgili
memnuniyetini, marka sadakatini, lirlin gelistirme ve yeni {iriin fikirlerini, rakiplerin
faaliyetlerini ve pazar firsatlarmm durumunu ortaya ¢ikarmaktadir. Ayrica
isletmelerin mdisterilerini detayli olarak anlamalarii saglar (Dholakia ve Bagozzi,
2001: 167). Dinlemede, miisterilerin konusmalarini niteliksel bir bakis agisiyla
incelemenin avantajlarindan biri, ilgili tiim ¢evrimi¢i konusmalarin bir neden-Sonug

iliskisi kurularak kendi baglamlarinda incelenebilmesidir (Miranda vd., 2016: 310).

1.6.2. Olgme

Sosyal medya aracilifiyla miisteri iliskilerinin etkisinin, medyanin kendisi
(Instagram, Twitter, YouTube vb.) acisindan hedef miisteriler ve toplam is ¢iktisi
tizerindeki etkileri (satis ve pazar payr gibi) agisindan Olglilmesi gerekir. Web
analitiklerinde medyanm kullanimiyla ilgili kantitatif anlayis sunmaktadir. Trafik,

tiklama orani, hemen ¢ikma orani, siteyi ziyaret eden kisi sayisi, sayfa goriintiileme
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uzunlugu ve tiklama yolu gibi takip metrikleri almabilmektedir. Bu veri, izleyicilerin
medya kullanim sikhig1 ve erisimini etkili bir sekilde 6lgerek web analitik araglari

yoluyla kolaylikla izlenebilme olanagi saglamaktadir (Akar, 2010: 38).
1.6.3. Baglanma

Isletmelerin takip etmesi gereken bir diger admm ise baglanmadir.
Markalarin tiiketiciler i¢in ayri bir Onemi ve yeri vardir. Sadakat diizeyinin
artmasiyla birlikte tiiketiciler sirkete veya markaya daha fazla anlam yiiklemektedir.
Ancak bu noktada sirketin kendisine hayran olan miisteriyi tespit etmesi biiyiik 6nem
tasimaktadwr. Sirket, bu tiir tiiketicileri g6z Oniinde bulundurarak pazarlama
stratejileri gelistirmekte ve uygulamaktadir. Markalar, sosyal medyay1 kullanarak
hangi tiiketicilerin kendilerine hayran oldugunu belirlemek i¢in asagidaki aksiyonlar

alabilir (Islek, 2012: 74-78):

- Markanin web sitesine, bloglara ve e-postalara herkesin gorebilecegi

sekilde sosyal ag araglar1 ekleme,

- Tiiketicilerin bunlan takip edebilmesi i¢in gesitli tiirlerde 6zel indirimler,

dikkat ¢ekici icerikler vb. faaliyetler diizenleyerek sosyal medyada duyurma,

- Markaya iiye olan, daha Once satin alim yapan ya da yapmayan

tiikketicilerin e-posta adreslerine ilgilerini ¢ekebilecek mailler géonderme,

- Markay1 takip eden tiiketicilerin kendi aglarindaki kisilere ulagsmaya

calisarak etki alanin1 genisletmeye calisma,

- En degerli soyut veriler olan tiiketici tutumlarin1 ve o markaya yonelik

diisiincelerini 6lgtimleyebilmek adina belirli araliklar anket ¢alismalar yapma,

- Tiiketicilerin yorum yapabilecegi ve icerik paylasabilecegi bir siteye

sahip olma,

- Geleneksel medya araclarin1 kullanarak tiiketicilerin markay1 sosyal

medyada takip etmesini saglama,
- Tiiketici agirhikli web sitelerinde aktif olma,

- Miisterilerin ama¢ ve hedeflerini destekleme,
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- Markanm katilacagi organizasyon, etkinlik ve faaliyetler hakkinda

miisterilerin bilgilendirilmesi ve davet edilmesi,
- Miisterilerin yardimini isteme ve diistincelerini 6nemsedigini hissettirme,

- Sosyal medyada en ¢ok paylasilan icerigi belirleme ve uyarlama seklinde

ifade edilebilmektedir.
1.6.4. Optimize Etme

Optimize etme adiminda amag, neyin yanhs yapildigini ve neyin dogru
yapildigin1 anlamak ve organizasyonu rakiplerle karsilastirmaktir (Bulunmaz, 2016:
359). Basariy1 Olgiimleyebilmede sonug degerlendirilmesi ve pazar karsilastirmalar
yapilmalidir. Dolayisiyla tiim bunlar Olgiildiikten sonra prosediirii iyilestirmek icin
optimize etme sistemi kullanilmaktadir (Gligdemir, 2017). Marka bilinirligi ve
sadakati olusturma, marka imajin1 giiclendirme, tiiketici ile daha saglikli ve hizli
etkilesim kurma, tiiketicinin talep ve ihtiyaglarin1 daha hizli ve istenilen sekilde
karsilama gibi sosyal medya pazarlamasmi basarili bir sekilde uygulayabilen
firmalar, daha az maliyetle modern pazarlama stratejileri belirleyerek stratejik
avantajlar elde edebilmektedir (Akgiin ve Ergiin, 2017: 28). Bu nedenle sosyal
medya aracilifiyla pazarlama faaliyetlerini gergeklestirecek markalarm bu siireci

Oonemsemesi ve aktif rol oynayabilmesi zorunluluk haline gelmistir.
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2. BOLUM
SOSYAL MEDYA ETKILEYICISi

2.1. Sosyal Medya Etkileyicisi Kavrami ve Tanimi

Sosyal medya etkileyicisinin ortaya c¢ikist Web 2.0’m sosyal medya
ortammdaki ti¢ onemli gelismesi ile temellerini olusturmustur. Birincisi insanlara
daha Once hi¢c miimkiin olmayan bir sekilde birbirine bagh kalma ortami
yaratmasidir. Ikincisi insanlara hem bilgi yaratma hem de dagitma teknolojisi
saglayarak insanlarin bilginin nasil iiretildigi, diizenlendigi ve paylasildig: tizerinde
daha fazla kontrole sahip olmalarm1 saglamasidir.  Ucgiinciisii  bilginin
demokratiklesmesini kolaylastirmasidir. Dolaysiyla ister yerli ister inlii olsun,
insanlara bilgi ve diisiinceleri paylasmak icin esit bir temelde bulunma hakki
tanimigtir. Sosyal medyayr kullanan herkes icerik iireticisi olabilir, baskalarina
ulasabilir ve birbirini etkileme potansiyeline sahip olabilmektedir. Bu baglamda,
Web 2.0 sosyal medya, sosyal medya etkileyicisi adi verilen yeni bir topluluk

olusumunu saglamustir (Ki, 2018: 1-2).

2000’lerin ortalarinda ticari blog yazarlari olarak ortaya c¢ikan SME,
baslangigtan bu yana igerik tiirleri hizhi geliserek o6zellikle Z kusaginin ilgi odagi
haline gelmistir. Popiiler igerik kategorileri genellikle moda, yemek, ebeveynlik gibi
onemli bir konuya odaklanirken, yiiksek oranda feminenlestirilmis “yasam tarzi”
tiriiniin  etkileyicileri, takipgileriyle iliski kurabilmek ve kendi markalarini
olusturmak i¢in kisisel yasamlarmndan aktif igerikler olusturarak paylasimda
bulunmaktadirlar (De Jans vd., 2019: 3; Abidin, 2019: 200; Feng vd. 2020: 3).

Kelime kokiinii incelemek gerekirse “etki” kelimesi, “olaylarin akigini farkli
bir yonde degistirme” olarak tanmmmlanmaktadir (Brown ve Hayes, 2008: 49).
Ingilizce’de “Influencer” kelimesinin Tiirkce’de birebir karsiigi olmadigindan bu
konuda yapilan c¢aligmalarda “Fenomen”, “Hatirli”, “Etkileyen”, “Niifuz” gibi
tanimlamalar yapilmakta olup; TDK’ya gore etkileyici, “etkileyebilecek ozellikte
olan, karizmatik” anlamma gelmektedir (TDK, 2022). Tirkiye’de influencer’lara
yonelik Ticaret Bakanligi, Sosyal Medya Etkileyicileri Tarafindan Yapilan Ticari
Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Hakkinda Kilavuz (TCTB, 2022)
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yaymlamustir. Influencer olarak adlandirilan kisiler kilavuzda “Sosyal Medya
Etkileyicileri” olarak tanimlanmakta olup bu calismada da “SME” olarak ifade

edilecektir.

Sosyal medya etkileyicisi, sosyal medyay1 kullanarak izleyici tutumlarmni
sekillendiren yeni bir bagimsiz tglincii taraf olarak adlandirilabilmektedir. SME,
Facebook, Instagram, Twitter ve YouTube gibi ¢ogu dijital medya platformunda
olabilir (Freberg vd., 2010: 90; Freberg vd., 2011:90; Abidin, 2016: 86; Trivedi ve
Sama, 2019: 2). SME fitness, moda, giizellik, kendin yap, tatil, eglence vb. daha pek
cok farkli spesifik konulara iliskin deneyimlerini takipgileri ile paylasarak etki
alanlar olusturmaktadir (Nandagiri ve Philip, 2018: 61). Kay vd.ne gore (2020: 4)

literatiirdeki ilk SME kavramina iliskin ifadeler Tablo 2.1.” de 6zetlenmistir:

Tablo 2.1: Sosyal medya etkileyicisi kavramina iliskin kronolojik tanimlar

Yazar(lar), Y1l Kavram Tanim

Senft, 2008 Mikro-iinlii ‘...insanlarin video, bloglar ve sosyal ag siteleri gibi
teknikleri kullanarak Web iizerinden popiilerliklerinin
“artrmasin1” igerir’ (ss. 25).

Marwick ve Boyd, 2011 Mikro-iinlii ©...bir kitleyi gelistirmek ve siirdiirmek icin sosyal

Wong, 2014

Evans vd., 2017

Khamis vd., 2017

Ge ve Gretzel, 2018

Kirwan, 2018

Influencer Marketing
Hub, 2019

Sosyal Medya
Etkileyicisi
Sosyal Medya
Etkileyicisi

Sosyal Medya
Etkileyicisi/Mikro-tnlii
Sosyal Medya
Etkileyicisi

Sosyal Medya
Etkileyicisi

Etkileyici

medyay1 kullanan kisilerdir’ (ss. 140).

‘potansiyel alicilar iizerinde etkiye sahip olup bireyleri
tanimlayan ve hedefleri olan bir pazarlama bigimidir’.
‘...genellikle hashtag’® leri kullanarak ilham verici
fotograflar  yaymlayarak ve sitedeki takipcilerle
etkilesim kurarak

biiyiik takipgiler toplayan kisiler...” (ss. 139)

‘pazarlama iletisimi ¢abalarma konu olan herhangi bir
taninmug kisidir’® (ss. 193).

‘Bir tiiketicinin sosyal grafiginde yer alan ve o
tilketicinin - davranig1 iizerinde dogrudan etkisi olan
bireylerdir’ (ss. 1273).

‘Sosyal medya etkileyicileri, sosyal medya hesaplarinda
genis bir takipci kitlesine sahip olan ve bunu, belirli
iriin veya hizmetleri satin almaya ikna etmek veya
etkilemek i¢in kullanan kisilerdir’.

‘Etkileyiciler, yetkileri, bilgileri, konumlar1 veya hedef
kitleleriyle olan iliskileri nedeniyle bagkalarmm satin
alma kararlarmi etkileme giiciine sahip olan kisi veya
kigilerdir’.

Kaynak: Kay vd., 2020: 4.

Sosyal medya etkileyicisi, video ve fotograf tabanli sosyal medya

uygulamasi

kullanan,

takipgiler {izerinde etkisi

olan biiyilk bir c¢evrimigi

katilimecilarina sahip kisidir (Konstantopoulou vd., 2019: 311). Bagka bir tanima gore

ise SME tutumlan sekillendirebilen ve pazarlamaya yardimci olan figiincii taraf
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destekgciler olarak tanimlanabilir (Abdullah vd., 2020: 2590).

SME belirli konular iizerinde ilgisi olan kisileri sanal ortamda bir araya
getirerek nis bir kitle olusumunu saglamaktadirlar. Ayrica spesifik konular iizerinde
video paylagimlari yaparak {iriin ve hizmete iliskin deneyimlerini sik¢a paylasarak
sosyal medyada aktif bulunmaktadirlar. Dolayisiyla markalar ve yatirimeilar iirtin ve
hizmetlerin pazarlanmasinda hedef kitlelerine en hizli sekilde ulasabilecek boyle bir

hazineden faydalanabilmek i¢in yatirimlarmi etkileyicilere yoneltmislerdir (De
Veirman vd., 2017: 798).

Uriinler hakkindaki goriisleri diger tiiketicilerde yanki bulan SME, markalar
icin sohbetten yararlanmak i¢in bloglarinin ve sosyal ag sitelerinin giiciinii
kullansalar da ¢ogu kisi bunu kendilerini birey olarak ifade etmenin bir yolu olarak
gormektedir. Takipgilerine bu kimlik duygusunu veren SME, diriinler hakkinda
tavsiye arayan tiiketiciler i¢cin Onemli haberciler olmalarina olanak taniyan,
iligkilendirilebilir ve giivenilir olarak goriilen kisilerdir (Forbes, 2016: 79). SME,
Instagram’daki bir moda blog yazarindan Pinterest’teki bir diigiin fotografcisina,
Twitter’da tweet atan bir siber giivenlik uzmanina kadar herkes olabilir. Gliniimiizde
baz1 etkileyiciler, YouTube, Instagram ve TikTok gibi ¢esitli sosyal medya
platformlarinda markalar temsil ve/veya tavsiye etmektedir. Giiniimiizde tiiketiciler,
bilingli karar alabilmek adma diger tiiketicilerin ve etkileyicilerin goriiglerini almay1
tercin etmektedir. Bu nedenle SME’nin artik bir markanm {iriin veya hizmetleri
hakkinda tiiketici goriisleri olusturmada kritik bir 6éneme sahip oldugu sdylenebilir

(Chopra vd., 2020: 2).

SME genellikle bagkalarinin tutum ve davranislarii etkileme yetenegine
sahip kisilerdir (Gomez, 2013: 364). Bu yiizden SME elektronik agizdan agiza (e-
WOM) pazarlamada kullanicilar arasinda giiven yoluyla tiiketicilerin satin alma
kararlarmi1 o6nemli Olgiide etkileyebildiginden, bu etkileyicileri kullanic1 gliven
iligkileri agisindan tanimlamak giderek daha onemli hale gelmistir (Liu vd., 2015:
34). SME benzer ilgi alanlar etrafinda toplanan belirli topluluklarin iiyeleri tizerinde
bir etkiye sahiptir (Uzunoglu ve Misci Kip, 2014: 92). Giivenilen SME potansiyel
olarak tiiketicileri satin alma kararlar1 vermeye yonlendirebilir (Zhang ve Yu, 2012:
504; Ghana, 2021).
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SME  sosyal medya kullanicilarma  inlii  olabilme  olasihgmi
diistindiirmektedir. Bu nedenle kullanicilarla etkileyiciler arasindaki motivasyonu
artiran bir diizeyde kendi kendini markalama ve kendini tanitma i¢in firsatlar
sunmaktadir. Bu egilim sosyal medya kullanicilarinda popiilerlik kazanma
potansiyelini ortaya ¢ikararak insanlar1 sosyal medya platformunda goriiniisle ilgili
daha fazla génderi yaylamaya tesvik etmektedir (Jin vd., 2019). De Veirman vd.ne
(2017: 798) gore SME genis bir takip¢i agi olusturan ve bir veya birka¢ niste

giivenilir begeni toplayicilart olarak kabul edilen insanlardr.

Markayla ve izleyiciye sunulma sekliyle uyumlu olmasi gereken SME
(Djafarova ve Rushworth, 2017: 3) belirli kategori veya iiriin hakkinda bilgiye sahip
olan ve baskalarinin tavsiyelerini ciddiye aldig1 sosyal medya kullanicilaridir. Diger
insanlarin  goriislerini, davraniglarmi ve tutumlarini etkileme giiciline sahiptirler.
Insanlarmn fikirlerini, davranislarmi ve tutumlarmi etkileme giicii elde etmek icin
zamanini ve enerjisini harcayan herkes sosyal medyada etkileyici olabilir. Bir kisinin
SME olabilmesi i¢in sosyal medya topluluklarina katilmasi ve diizenli ve sistematik
olarak yiiksek kaliteli igerik sunmas1 gerekir. Zamanla bu cabalar takdir edilecek ve

kisi bir uzman olarak goriilecektir (Tuten ve Solomon 2013, 90-94).

SME popiilarite analizine gore bazi arastirmacilar onlan fikir lideri rolii ile
0zdeslestirmektedir. Ayrica SME sozlerinden veya fikirlerinden etkilenme
becerilerine dayali olarak fikir liderleri olarak degerlendirilebilir. Belirli konulardaki
mesajlar1 anlatma ve takipgilerini etkileyebilme konusunda uzmanliga sahiptirler.
Ayni zamanda uzman olarak kabul edilirler ve aktardiklari her ne olursa olsun
takipgileri tarafindan giivenilir bulunurlar. Ciinkii mesajlar1 giiven ile paralel olarak
verimli bir sekilde iletebilecekleri diisiiniilmektedir. Bununla birlikte, ©Onceki
arastirmalar SME’nin roliiniin, markalardan tiiketicilere sosyal medya araciligiyla

onaylayict bir mesaj oldugunu gostermektedir (Ramadanty ve Safitri, 2019: 49).

SME yalnizca genis Kkitleleri cezbetmekle kalmaz, ayni zamanda verimli
pazarlamaci olarak hareket etmektedir (Ge ve Gretzel, 2018: 6). Markalar hem
SME’nin kendileri hem de markalari i¢in ¢ok faydali oldugunu kanitlamistir.
Ormnegin, artan marka tutumu (Munnukka vd., 2019: 25), marka algisi, satm alma

niyeti (Lee ve Watkins, 2016: 5757) ve markanin arama motorlarindaki siralamasi
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tizerinde olumlu bir etki yoluyla etkileyicilerle is birliginden yararlanilmaktadir
(Uzunoglu ve Misci Kip, 2014: 596). SME i¢in markalarla is birligi, séhretlerinden
para kazanmanm (Liljander vd., 2015: 612-13) ve muhtemelen etkilerini daha da
genigletmenin bir yolunu sunmaktadir. Bununla birlikte parasal tesvik, SME’yi
yonlendiren motivasyonlardan sadece biridir. Topluluk olusturma, savunuculuk
yapma ve takipcilerine hayatlarinda yardimci olmanin da SME’yi motive ettigi

bulunmustur (Archer ve Harrigan, 2016: 70).

Markalar mesajin1 en iyi sekilde aktaracak SME ile calismak istemektedir.

Bu siirecte markalarin dikkat etmeleri gereken hususlar asagida 6zetlenmistir. Buna

gore (Akt. Canhi ve Elgiin, 2021: 73-74):
- Uriin veya hizmet hakkinda bilgi sahibi olmals,
- llgilendigi iiriin ve hizmetlerle ilgili icerikler hazirlamals,

- Insanlan etkilemeye calistig1 alanda uzmanh@a veya kanaat 6nderligine

sahip olmal,

- Uriin veya hizmetle ilgili video, resim, hikdye, metin gibi i¢eriklerin nasil

hazirlanip sunulacagmi bilmeli,

Takipei sayisi belirli bir hedef kitleye ulasilabilecek kadar olmal,

Ticari is birligine yatkin bir kisilige sahip olmali,

Yapilacak isin degerini iyi kavramis olmahdir.
2.2.Sosyal Medya Etkileyicilerinin Siniflandirilmasi

Internetin gelisiyle birlikte SME “Big Data” ile 6lgiilmeye baglanmustir.
Birden fazla degisken olmasmna ragmen, etkileyicilerin analizi genellikle {ic

degiskene odaklanir (SanMiguel vd.,2018: 443; Ryan, 2021: 242);

Etki Derecesi (Takipgi Sayis1): Herhangi bir sosyal kanalda bir etkileyicinin
takipgi sayisi veya izleyici biiyiikliiglinti ifade etmektedir. Takipg¢i sayismin yaninda,
takipteki gonderilerle fiillen etkilesim kuracak olan kitlenin biiyilikligiini de ifade

eder.
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Etki Yaratilan Konu: Etkileyicinin ilgi alanlarinin (yaymlanan ve sundugu

icerik) marka, sektor ve hedef kitlesi ile uyumunu ifade eder.

Etki Yaratilan Platform: Takipgileri ile en iyi sekilde etkilesime girilebilen
sosyal medya sitesini ifade etmektedir. Etkileyici baglantismin kalitesi, takipgi

toplulugunun davraniglarini ve satm almalarmi etkileme yetenegini ifade eder.

Sosyal Medya
Etkileyicilerinin

Siniflandiriimasi
Etki Derecesi Etki Yaratilan Etki Yaratilan Sosyal
(Takipgi Sayist) Konu Medya Platformu

Sekil 2.1: Sosyal medya etkileyicilerinin smiflandirilmasi
Kaynak: Wielki, 2020: 5.

Yukaridaki SME ayrimlarma ilaveten Wielki (2020: 4) sosyal medya
etkileyicilerini Sekil 2.1 deki gibi etki derecesi (takip¢i sayisi), etki yaratilan konu
ve etki yaratilan sosyal medya platformuna gore smiflandirmaktadir. Asagida bu

kavramlar kisaca agiklanmaktadir.
2.2.1. Etki Derecelerine Gore Sosyal Medya Etkileyici Tiirleri

Etki derecelerine gore SME farkli gruplarda tanimlanmis olsa da (Burke,
2016: 12; Armagan ve Doganer, 2018: 225; Gretzel, 2018; Wielki, 2020: 4;
Vyatkina, 2020: 1308; Haenlein vd., 2020: 13) en spesifik ayrim Campbell ve Farrell
(2020: 3-4) tarafindan agiklanmistir. Buna gore etkilerine gore SME {inlii, mega,

makro, mikro ve nano etkileyici olarak smiflandirilmstir.
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Algilanan Uzmanlik
Tanmma Diizeyi

+ Unlii Etkileyici 1 milyon > takipi
“Unli”

1 milyon > takipgi
“Sosyal medya ile iinli”

Mega Etkileyici

Makro Etkileyici 100.000 - 1 milyon takipei
“Unlii ve Mega etkileyicilerin destegi ile
inld”

Mikro Etkileyici
10.000- 100.000 takipgi

“Yerel”

Nano Etkileyici 10000 < takipgi
“Erisilebilir”

+

Ulagilabilirlik
Ozgiinliik

Sekil 2.2: Etki derecelerine (takipgi sayis1) gore sosyal medya etkileyicileri tiirleri
Kaynak: (Campbell ve Farrell, 2020: 3).

Sekil 2.2°de goriildiigli gibi takipeilerinin egilim ve 6zellikleri hakkinda ¢ok
bilgiye sahip olmasa da oldukga biiyiik oranda bir takip¢i kitlesine sahip olan ¢inlii,
mega ve makro etkileyiciler ile daha az sayida takipgisi olan karsilikli iletisim ve
etkilesimin oldukg¢a yiiksek oldugu takipgilerinin sosyal grafiklerine hakim olan,
ozellik ve egilimlerini yakindan takip eden etkileyiciler ise mikro ve nano
etkileyiciler olarak tanimlanabilir. Her iki grubun da ayn avantajlari bulunmaktadir.
Buna gore mikro ve nano etkileyiciler iinlii, mega makrolara gore daha erisilebilir ve
iligki kurulabilir olarak algilanirken, {nlii, mega ve makro etkileyiciler ise marka
mesajmi genis kitlelere yaymada istiin oldugu ve erisim giicii ile goriiniirliik
olusturmada daha avantajli oldugu sdylenebilir (Aktas ve Sener, 2019: 406). Takipei
sayist en fazla olan etkileyici tiirleri tinliileri andirirken, daha az takipgi sayisina
sahip etkileyiciler, daha 6zglin, tiiketicilere daha yakin algilanmalari ile {inlilerden

ayrilmaktadir (Mettenheim ve Wiedmann, 2021: 1278).
2.2.1.1. Unlii Etkileyiciler

Unlii etkileyiciler sosyal medya disinda halk tarafindan taninmus, sevilen ve

markalar tarafindan genis takipgi kitlesi igin kullanilan kisilerdir. Acun Ilicali, Hande
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Ergel ve Hadise gibi tnlii etkileyiciler, sosyal medyanm olusumu Oncesinde
hayranlik duyulan genis takipgi kitlesine sahip kisiler olsalar bile, glinlimiizde bu gibi
tinliiler sosyal medya kullanarak kariyerlerini desteklemek ve daha fazla giindemde
bulunarak marka ortakliklar1 i¢in siirekli icerik olusturmaktadirlar. Bu etkileyicilerin
genellikle 1 milyondan fazla takipgisi ve tanmmis markalarla biiyiik anlagsmalar
vardir. Unlii etkileyiciler sikhikla isleriyle (8rnegin miizik, film, aktdr vs.) iliskili
markalarla calismaktadirlar. Genellikle diger kategorilerdeki etkileyicilerinden daha
biiyilk markalar ile anlagmalar yaparak yiiksek fiyatla pazarlama stratejilerinde rol

oynarlar (Jiang, 2018: 8; Chaffey ve Ellis-Chadwick, 2019).

Unlii etkileyiciler ¢esitli kategorilerde icerik iiretir ve bu igerigin cok
profesyonel olmasi 6nemlidir. Bu nedenle “bilginin dogrulugu” veya “fotograf/video
prodiiksiyonunun profesyonelligi”, kalite standartlar1 gibi konular diger etkileyicilere
kiyasla ¢cok daha 6énemli bir konu haline doéntismektedir. Ciinkii kullanicilar her kusur
hakkinda anmda yorum yapabilme Vve gorislerini kendi takipgileriyle
paylasabilmektedir (Kolo ve Haumer, 2018: 280). Dolayisiyla diger etkileyicilere
kiyasla iinlii etkileyicilerinin sosyal medyada daha hassas ve titiz g¢alisarak

paylasimda bulunduklar diisiiniilmektedir.

2.2.1.2. Mega Etkileyiciler

Unlii etkileyiciler gibi mega etkileyiciler de sosyal medyada onemli bir
takipci artis1 yasayan, 1 milyon veya daha fazla takipgiye ulasan yerlesik bir
uzmanliktan {inlii statiisii yaratan kisilerdir. “Internet {inliisii” olsalar da genellikle
takipcilerinin dismnda géreceli olarak bilinmeyen kisilerdir. Unlii etkileyicilerin
aksine mega etkileyiciler genellikle markalarin iicretli ortakliklari ile daha fazla

ilgilenmektedirler (Campbell ve Farrell, 2020: 3).

En yiiksek erisime sahip olan mega etkileyicilerin etkileme giicii iinli
etkileyicilere gore daha diisiiktiir. Kendi isimleriyle marka olma egilimindedirler.

Marka adma tutundurma faaliyetlerinde en disiik etkileme giiciine sahip olduklarini

da soylemek miimkiindiir (Jiang, 2018: 8).

37



2.2.1.3. Makro Etkileyiciler

Makro etkileyiciler heniiz s6hret kazanmamug, ancak yine de 100.000 ila 1
milyon arasinda takipgisi olan son derece basarili olan etkileyicilerdir. Bu
etkileyiciler giiclii katilim oranlart elde ederek Onemli markalar i¢in biiyilik
takipgilerinden yararlanabilirler. Bu ylizden genellikle mega ve lnlii etkileyicilere
kiyasla gonderi basma daha diisiik bir fiyat talep ederler. Bu etkileyiciler, konu
alanlarinda (seyahat, yemek, miizik vs.) baskindir. Ayrica izleyicileri genellikle onlar
gibi olmay1 arzulamaktadir (Jiang, 2018: 8; Campbell ve Farrell, 2020: 4). Ozellikle
markalar tarafindan secilen etkileyici kategorilerinden biri nano ve mikro
etkileyicilerden daha genis bir kitle erisimine ve daha gii¢lii viral etkiye sahip olan

makro etkileyicilerdir (Irnando ve Irwansyah, 2021: 513).
2.2.1.4. Mikro Etkileyiciler

Mikro etkileyiciler bir etkileyici olarak kariyer yapacak kadar basarihdir.
Ancak hem o6l¢ek hem de kapsam olarak makro etkileyicilerden daha kiiciiktiirler.
Hedef kitleleri cografi tabanlarma gore daha yerel olma egiliminde olup gelirlerinin
c¢ogu bagh kurulus programlarmdan veya markalarla ara sira ortakliklardan gelir
(Kingsnorth, 2019: 188). 10.000 ila 100.000 arasindaki takipgi sayilartyla, mikro
etkileyiciler algilanan erisilebilirliklerini  ve  6zgiinliiklerini  kisitlamaktadir.
Genellikle sosyal medya videolart (6r. Instagram story) satislar1 énemli 6lglide
etkileyebilir. Clinkii bircok takip¢i mikro etkileyicilerin tavsiyelerini “satmaya” daha
yatkin olarak gorebilecekleri daha biiyiik {nliiler tarafindan yapilanlardan daha
gercek bulmaktadir. Bu nedenle pazarlama yoneticileri, daha fazla 6zgilinlik ve
giivenden yararlanan ve genellikle takipgilerinin ihtiyaglart ve c¢ikarlariyla daha
baglantili olan mikro etkileyicilerle giderek daha fazla c¢ahismaktadir. Mikro
etkileyiciler iinlii, mega ve makro etkileyicilerin aksine, yalnizca oldukga nis bir grup
insan i¢in popiilerdir ve takipgilerine daha 6zgilin bir yaklasima sahiptirler. (Zietek,
2016: 13; Vangelov, 2019: 80; Levin, 2020: 44). Mikro etkileyici olarak tanimlanan
bu etki sahipleri 6zel bir nis hakkinda bilgisi olan swradan kisilerdir (Velazquez,

2019: 19).
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Glnimiiz isletmeleri aktorler, sanatgilar ve sporcular gibi “geleneksel”
tinliilerin markalarma deger katmada kullanmanm yani sira sayilart giin gegtikce
artan bir sekilde “vlogger” ve “Instalinlii” kisilikler gibi mikro etkileyicilere
yonelmektedirler (Schouten vd., 2020: 259). Bugiin takipgileriyle daha derin ve daha
giivenilir bir iliskiye sahip olan bir mikro (ve nano) etkileyicilerin tavsiyelerine gore
harekete ge¢melerini saglama olasilifi daha yiiksek oldugu bilinmektedir (Jenkins,

2022: 24),

Gilintimiizde yapilan yasal diizenlemeler ile SME’nin icerik paylagiminda
reklam kullanirken “sponsorlu icerik” olarak belirtmesi zorunlu hale getirilmistir.
Kay vd. (2020: 1) makro-etkileyicilerin (yiiksek begeniler) ve mikro-etkileyicilerin
(diisiik begeniler) sponsorlu igeriklerinin tiiketici degerlendirmeleri {izerindeki
etkisini incelemistir. Arastirma sonucuna gore mikro etkileyici sponsorlu igerigine
maruz kalan tiiketicilerin daha yiiksek diizeyde iiriin bilgisi rapor ettigini ve SME
tarafindan onaylanan Trlinlerin daha ¢ekici oldugunu bildirdiklerini ortaya
cikarmigtir. Ayrica “sponsorlu icerik” olarak belirten mikro etkileyicilere maruz
kalan tiiketicilerin, “sponsorlu igerik” olarak belirtmeyen makro etkileyicilere maruz

kaldiklarmdan daha yiiksek satin alma niyetlerine sahip olduklarin1 géstermektedir.

Mikro etkileyicilerin az sayida takipgisi ve daha az goriisii olmasma ragmen,
genellikle makro veya mega etkileyicilerde bulmasi daha zor olan daha yiiksek
katilim ve sadakate sahiptirler. Pazarlamacilar i¢in bir etkileyicinin 10.000” den fazla
takipgisi olsa dahi takipgilerin hi¢birinin satin alma niyeti olmaz ise takipgi sayisi
hicbir anlam ifade etmemektedir. Boylece giiclii etkileyiciler begenileri, yorumlari ve
retweetleri iceren katilimlariyla tanmmlanabilir. Yalnizca en genis erisime sahip
kisilere sunmak degil ayni zamanda dogru kitleye ve hedef kitle i¢in dogru

etkilesime sahip etkileyicileri hedeflemek de 6nemlidir (Guruge, 2018: 19-20).
2.2.1.5. Nano Etkileyiciler

Nano etkileyiciler takipgilerine kisisel erisilebilirligin ve yiiksek algilanan
Ozgiinliigiin faydalarin1 sunmakta olup, genellikle tiim etkileyici kategorilerinin en
yiiksek katilim oranlarini tiretirler. Nano etkileyiciler sektérde 6nde gelen oyuncular

olmak isteyen kisiler veya siradan sosyal medya davraniglart yoluyla organik olarak
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takipgi artis1 yasayan kisiler olabilir. Bu etkileyiciler takipe¢i tabanlarmi biiyiitmeye
yeni baglamakla birlikte takip¢i sayist 10.000’den azdwr. Nano etkileyiciler ayni
zamanda en proaktif etkileyiciler olma egilimindedir. Ciinkii kendilerine yaklagmak
yerine ortakliklar hakkinda bilgi almak i¢in markalara yaklagirlar (Campbell ve
Farrell, 2020: 4). Bu kategorideki etkileyiciler “ikna ediciler” olarak da ifade
edilmektedir. Ciinkii nano etkileyiciler iiriin hayranlar1 veya marka savunucular

olarak diisiincelerini takipgileri ile paylasirlar (Alassani ve Goretz, 2019: 252).
2.2.2. Konularma Gore Sosyal Medya Etkileyici Tiirleri

Giinimiizde  akilli  telefon  kullanicilar1  popiiler sosyal medya
platformlarindan en az birini kullanmaktadir. Bunun dogal sonucu olarak
deneyimlerini paylasan etkileyicilerin sayisi da hizla artmaktadir. Genel olarak
etkileyiciler uzman, sosyal ve konumsal etkileyiciler olmak iizere 3 gruba ayrilabilir
(Sundaram, 2017: 206). Asagida bu etkileyicilerden kisaca bahsedilmektedir.

2.2.2.1. Uzman Etkileyiciler

Uzman etkileyiciler belirli bir iiriin veya hizmetle ilgili yiiksek deneyime
sahip kisilerdir. Bu nedenle yliksek dikkat gerektiren satin alimlarda tiiketiciler daha
¢ok uzman etkileyicilerin Onerilerini almay1 tercih etmektedir (Abdallah, 2015: 8).
Omegin elektronik fiiriinlere ydnelik uzman etkileyicinin takipgileri iizerindeki
etkisinin diger etkileyicilere gore daha belirgin olabilecegi sdylenebilir (Trivedi ve
Sama, 2019: 15).

Etkileyiciler g¢evrimi¢i sosyal kanit mekanizmalart olarak giderek daha
onemli hale gelse de tiiketicilerin karar verme siirecinde uzman etkileyicilerin giicii
unutulmamahdir. Bir uzmana belirli bir alanda bilgili veya 6zellikle yetenekli bir
kisiye damigmak, hiper kiiresellesmis pazarda uzman etkileyicilerin yetkinliginin
gostergesi haline gelmektedir. Uzman etkileyiciler bilgi ve tavsiyeleri ile
tiiketicilerinin giivendigi kanaat onderleri haline gelerek tiiketici satmn alma kararmi

etkilemektedir (Lindh ve Lisichkova, 2017: 335; McGruer, 2020: 279).
2.2.2.2. Sosyal Etkileyiciler

Ginlik yasama iliskin deneyimlerini paylasan etkileyiciler bu grupta yer
almaktadir. Genellikle spor, moda, giizellik, kitap Onerileri, kendin pisir, saglikli
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yasam gibi spesifik konulara ilisgkin gonderiler paylasan sosyal etkileyicileri
popiilerlikleri nedeniyle bircok marka tarafindan pazarlama stratejisi olarak
uygulanarak iiriinlerini onaylamak veya incelemek ic¢in etkileyiciler ile is birligi

gerceklestirilmektedir (Belagatti, 2017).

Etkileyici pazarlama stratejisinin en sik kullanildig1 sektorlerden biri olarak
moda ve yasam tarzi endiistrisini de ele alan Trivedi’nin (2018: 267) arastirma
sonucuna gore Ozellikle moda sektoriinde tiiketicilerin uzman etkileyicilerden daha
cok sosyal etkileyicilerden etkilenerek satin almaya egilim gosterdigi yoniindedir.
Bunun nedeni tiiketici yasam tarzlarn iizerinde biiyiik etkisi olan etkileyicilerin
giinliik yasamlarma odaklanmalari ve takipgileri i¢in gilinliilk aktiviteleriyle ilgili
bilgileri giinde birka¢ kez giincellemeleridir. Bunlar hayatlarinin 6zel yonlerini
takipcileriyle paylasan etkileyiciler olduklarindan takipgilerinin onlara duygusal

olarak daha fazla baglanmalar1 daha olasidir.

Djafarova ve Rushworth (2017: 4) sosyal etkileyicilerin marka bazli bir
gonderi yaymlamak i¢in kendilerine O6deme yapildigini kabul ettiklerinde,
takipgilerinin bunu reklam olarak algiladiklart ve bu durumun onlarm o igerigi
paylagsma tutum ve niyetleri iizerinde olumsuz bir etkisi oldugunu aragtirma

sonucunda ortaya ¢ikarmislardir.

Glinlimiiz toplumunda gazeteciler, Unliiler, blogcular, dergiler ve marka
savunucular1 gibi sosyal etkileyiciler “moda pazarindaki en giiclii giic” olarak
goriilmektedir. Miisterilerin satin alma kararlarimi kisisel goriislerine, yeteneklerine
ve konumlarma gore etkilerler ve tiiketiciler tarafindan genellikle kendi alanlarmnda
uzman olarak kabul edilirler. Bu nedenle sosyal etkileyicileri, tiiketicilerin satin alma
kararlar1 tlizerinde biiyikk bir etkiye sahip olup, tiiketiciler kendi tarzlarmi
kopyalamaya meyilli olduklar1 ve iirlin kategorisinde uzman olduklarma inandiklar
icin neyin trend ve “olmasi gereken” bir moda oldugu konusunda igerikleri ile
takipcilerine Ortiilii mesajlar verebilmektedir. Gliniimiiz toplumundaki tiiketiciler bu
nedenle sosyal etkileyicilerin eskisinden daha fazla etkilenmektedir (Sudha ve
Sheena, 2017: 18).

Guruge (2018: 26) calismasinda tiiketicilerin satin alma niyetini etkileyen

41



sosyal etkileyicilerin baslica 6zelliklerini Sekil 2.3’ de agiklamustir.

B i , Giivenilirlik
Pazarlamaya ( Sosyal Etkileyicilerle Ilgili
Tiskin [ Ozellikler
Ozellikler Uzmanlik
Cekicilik
Igerikle Tlgili o Uriin ile
Ozellikler Ulagabilirlik Etkileyici
Arasindaki
. Ty
Tlgi Uyum
ST Gergeklik
Sosyal Takipsi Ix;eng:}
Etkileyicilerin Savist Ulagtirabilme
Takipeileri ile = Gilicii Etkilegim
Tlgili Takipgilerin
Ozellikler Katilnu

Sekil 2.3: Tiiketici satin alma niyetini etkileyen sosyal etkileyicilerin 6zellikleri
Kaynak: Guruge, 2018: 26.

Sekil 2.3. incelendiginde tiiketicilerin satin alma niyetini olumlu ydnde
etkileyen sosyal etkileyicilerle iligkili nitelikler sosyal etkileyici ile ilgili 6zellikler,
takipgilerle ilgili 6zellikler ve icerikle ilgili 6zellikler olmak iizere lice ayrilmaktadir.
Etkileyenlerle ilgili nitelikler, kaynak temelli faktorler ve yonetim temelli faktorler
tarafindan dogrudan uyarlanir. Bdylece bu modellerden giivenilirlik, uzmanlik,
cekicilik ve iirlin ile benlik sunumu arasindaki uyum, 6zgiinlik ve etkilesim olmak

tizere alt1 nitelik tanimlanmustir.
2.2.2.3. Konumsal Etkileyiciler

Konumsal etkileyiciler alictyla yakin bir ilisgki icindedir. Genel olarak
tiiketicinin yakin ¢evresi, bir aile {iyesi veya yakim bir arkadas olan bu kategorideki
etkileyicilerin, alicinin karar verme siirecinde dogrudan etkisi vardir. Dolayistyla
gortisleri en yiiksek Oncelige sahip olup, en fazla sosyal etkiye sahiptir. Bu yiizden
kisilerin satin alma karar siirecinde biiylik etkileri vardir (Sundaram, 2017: 202;

Tariq vd., 2020: 48).

Konumsal etkileyicileri incelerken en ¢ok zorlanilan kisim, satin alma
kararinin verilmesi agsamasinda oynadiklari roliin 6neminin satin almaya gore biiyiik

degisiklik gosterebilmesidir. Ornegin, eviniz icin bir masa alacaksaniz esiniz veya
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sizin i¢in biiyllk Onemi olan baska birinin (hayatmizdaki en onemli konumsal
etkileyici) satin alim kararma biiyiik etkisi olacaktir. Bu kisinin fikri iiriinii nered en
satin alacagmizi ve hangi iiriinlii segeceginizi énemli Olgiide etkilemektedir. Diger
taraftan 6rnegin, profesyonel kullanim i¢in bir laptop alacaksaniz, bu kisi satin alim
kararinda ¢ok daha az etkiyle sahip olabilir. Bunun nedeni yiiksek kaygili bir satin
alim da olsa yapilacak tercihin bu Kkisiyi etkilemeyecek olmasi ve iiriiniin ilgi

alaninda olmamasidir (Singh ve Diamo, 2019: 258).

Isletmeler etkileyici pazarlama faaliyetlerini konumsal etkileyiciler
tizerinden gerceklestirme karari aldiginda asagidaki hususlara dikkat etmelidir
Sundaram, 2017: 208):

 Tiiketicilerin deneyimi sekillendirmesine ve paylagsmasina izin verin:
Pazarlamacilar web sitelerine erisimin basit olmasini, bir anlamda, bilgilerin siteden
almabilmesini ve konumsal etkileyicilere dagitilabilmesini saglamahdir. Sonug

olarak, tiiketicilerin kendileri pazarlamacilara etkileyicilerinin kim oldugunu gosterir.

o Uriiniiniiziin faydalarmi birden fazla hedef kitle icin ifade edin:
Pazarlamacilar pazarlama veya satig sirasinda etkileyicileri géz ardi etmemelidir.
Etkileyenler belirlendikten sonra reklam paketini de etkileyicilerin spesifik

ozelliklerine gore tasarlayin.

* Baligmm oldugu yerde balik: Bu klise soz, konumsal etkileyicilerin eslik
ettigi alicilar baglaminda c¢ok uygundur. Daha Once tartisildigr gibi alicilarin
kendileri, konumsal etkileyicilerin kim oldugunu gdsterir. Bu nedenle pazarlamacilar
cevrimigi etkinliklerini de belirleyerek veya sirketin web sitesinde etkinlestirilen bazi
ozelliklerle alicilarin etkileyicilere ulagsmasini saglayarak, kampanyalarini konumsal
etkileyicileri de hedefleyecek sekilde paketlemelidir. Web sitelerinde “Bunu Paylas”

secenekleri drnek olarak verilebilir.

* Rozetler ve promosyonlar olusturun: Tiiketiciler {iriinleri ihtiyag, rahatlk,
statii sembolii, kimlik veya bilinmeyen nedenlerle satin alirlar. Durum ne olursa
olsun pazarlamacilar tiiketicilerin akranlarma {irtin hakkinda olumlu bir imaj
vermesini saglamalidir. Bunun igin tiiketicilerin markaya desteklerini gostermek icin

rozet kullanmalarmma izin verilmelidir. Rozeti bloga, kullanic1 profiline veya web
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sitesine yerlestirebilirler.
2.2.3. Etki Yaratilan Sosyal Medya Platformuna Gore Etkileyiciler

Sosyal medya platformlari, takipgilerle iletisim kurmak igin stirekli olarak
yeni Ozellikler ve olanaklar gelistirmekte (6rn. Facebook Live, Instagram Story)
(Kolo ve Haumer, 2018: 274) olup, sosyal aglarin gelisimi, onaylayan olarak
tiikketicilerin se¢im olasiligini arttirmistir. Sosyal aglar sayesinde hem tiiketiciler hem

de etkileyiciler kendi fikir ve diisiincelerini daha hizli ortaya cikarabilmektedir
(Rowley, 2004: 26).

Etkileyiciler etki yarattiklart sosyal medya platformlarima gore de
kategorilendirilebilir. Blogcular, YouTubers, Facebookers, Instagramers, Twitterers,
Snapchaters olarak adlandirilmaktadir (Wielki, 2020: 5). Etkileyici pazarlama
kanallar1 bashg1 altinda baslica sosyal medya platformlart agiklandigi i¢in bu baglik

altinda ayrica agiklanmayacaktir.

2.3. Sosyal Medya Etkileyicisi ile Unlii (Fenomen)

Karsilastirmasi

Etkileyici pazarlama tinlii kullaniminin dijitallestirilmis hali olarak algilansa
da tavsiye ve deneyim pazarlamasi gibi pazarlama stratejilerinin bir karigimi oldugu
sOylenebilir. Isletmeler i¢in pazar paylarini artirmak ve sektdrde genis bir yayilimla
pazara hakim olmak gibi amaglara hizmet eden bu strateji tiiketicilere igerik

olusturma firsat1 sunmaktadir (Bacaksiz, 2019: 323).

SME kisisel giinlik yasamlarini, deneyimlerini ve diisiincelerini sosyal
medya hesaplar1 aracihigiyla paylasirlar. Bu nedenle etkileyiciler iinliillere kiyasla
daha erisilebilir, 6zglin ve giivenilir olarak goriilmektedir (Abidin, 2016: 86; De
Veirman vd., 2017: 801). Unliiler sosyal medya disi faaliyetleriyle (6rnegin spor,
miizik) taninirken, SME sosyal medyada “dogar” ve burada bilindikleri ana faaliyeti
gelistirirler (Belanche vd., 2021: 191).

Her iirin gibi iinliilerin de tiiketicilerinin goziinde belirli bir kalite algist
vardir. Unliilerin bir marka degeri olmasi, kendilerini pazarda digerlerinden farkli bir

yere koyabilmelerine (konumlandirabilmelerine) imkan vererek benzerlerinden daha
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fazla “eder’e (fiyata) sahip olabilmektedirler (Pasali Tasoglu ve Akbas, 2014: 79).

Isletmelerin iiriinlerini ve hizmetlerini geleneksel reklam kanallari
aracihigiyla desteklemek icin iinliileri veya taninmig kisileri ise almalarinin oldukca
yaygm oldugu bir yerde SME yemek, moda, teknoloji, seyahat, egitim, inceleme,
miizik, giizellik, yasam tarzi, film, spor vb. belirli bir konuda bilgi ve uzmanlklariyla
“cevrimici Unliller” haline gelen “siradan insanlar” dir. Sayilart dnliler ile
kiyaslandiginda ¢ok fazla olan etkileyiciler, deneyimlerini takipgileri ile paylasarak
onlar1 kendilerine daha yakin hissetmektedirler (Fromm ve Read, 2018: 91; Lou ve

Yuan, 2019: 58).

Tiiketiciler, marka yiizli olarak hizmet eden iinlillerin gilinliik kullanicilarla
nadiren etkilesime girdigini diisiiniirse, iinliilerin sosyal medya hesaplarmin kisilik
Ozellikleri azalacaktir. Sosyal medya markalasmasinin en biiylik avantajlarindan biri,
etkileyicilerin  takipgileriyle diizenli olarak dogrudan etkilesim kurmasmni
saglamasidir. Unlii biri ne kadar etkilesimli olursa, daha yiiksek yakinhk ve giiven
yaratma olasihgr o kadar artar. Etkilesim ve etkilesimin ipuglart arasinda takipgi,

takip, paylasim, begeni ve yorum sayilar1 yer alir (Van Der Heide and Lim, 2016).

SME ile iinlii (fenomen) arasindaki baglica benzer ozellikler soyledir (Jin
vd., 2019);

- Cok sayida takipgi sayist,
- Aktif katilim
- Uriin veya markalarm tanitim s6z konusudur.

Djafarova ve Rushworth (2017: 5-6), tinliilerin ve etkileyicilerin satmn alma
kararlan lizerindeki etkilerini arastirmak icin gen¢ bayan Instagram kullanicilar ile
derinlemesine goriismeler gerceklestirmistir. Arastirma sonucuna gore etkileyicilerin
gen¢c bayanlar arasinda geleneksel {nlillerden daha etkili, gilivenilir ve

iligkilendirilebilir oldugu yoniindedir.
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3.BOLUM

ETKILEYIiCiPAZARLAMA

3.1. Etkileyici Pazarlama Kavramive Tanim

Gilintimiizde dogru hedef kitleye dogru sekilde ulasmak ic¢in kitlenin ve
pazarlamanm alicisin1 bilmek oOnemlidir. Etkileyici pazarlama bugiin bir¢ok sirket
tarafindan kullanilan iyi bilinen bir pazarlama stratejisidir ve SME’nin sayisi her
gecen giin artmaktadir. Bu ¢ogunlukla tiim taraflar arasinda hangi iligkinin
yaratildiga degil, sirketin sosyal medyada etki yaratanlar aracihigiyla tiiketicilerine
nasil ulasabilecegine odaklanan bir stratejidir (Sundquist ve Fredriksson, 2019: 1).
Rekabetin siddetli hale gelmesi ve sosyal aglarm artik en 6nemli pazarlama kanali
olmasit sebebiyle etkileyicilerin belirlenmesi sosyal ag tabanli pazarlamanin

verimliligini artirmada hayati 6neme sahiptir (Li vd., 2010: 302).

SME’ye dair birgok farkli tanim vardir. Giiniimiizde iinlii tanimi bugiin
SME (influencer) olarak degiserek sekillenmistir. Sanatgilar, film, spor yildizlar gibi
tinlii insanlar, belirli iiriinleri veya markalari satin almak i¢in bagkalarna ilham
vererek etkilemektedir. SME’nin bugiin yaptigi da budur; ancak sosyal medya
profilinden baska bir seyle iinli olmalari gerekmez. SME sosyal medyadaki
gonderiler yoluyla aglarii etkilemek i¢in satis ve pazarlama ile calisan kisilerdir.
Bunlar genellikle iirlin veya hizmet satin alarak insanlarin diistinmesini, begenmesini
ve harekete ge¢mesini saglamak i¢in calisan kanaat onderleri ve motive edicilerdir
(Sundquist ve Fredriksson, 2019: 9). Etkileyici pazarlama kavram dijital
platformlarda tavsiye pazarlama, hatirli pazarlama, fenomen pazarlama, niifuz
pazarlamasi, dijital kanaat onderligi vb. isimlerle anilmaktadir. Etkileyici pazarlama
SME’yi sponsorlu igerik bigiminde izleyicileriyle marka mesajlarin1 paylagsmaya
dahil etme sanati ve bilimi anlamina gelmekte; sirketlerin hikayelerini paylasarak ilgi
uyandiran, ayni zamanda diger tiiketiciler araciligiyla hedef Kkitlelerine en hizh
sekilde ulasarak yanit alnabilen yeni pazarlama uygulamalarmdandir (SanMiguel
vd., 2018: 442). Etkileyici pazarlama, agizdan agiza pazarlamanm (e- WOM) dijital

karsiigidir. Etkileyici pazarlama bir markanin mesajin1 daha biiyiik bir pazara
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yonlendirmek i¢in Onemli aracilar olarak etkileyicileri kullanmaya dayali bir

pazarlama tiirtidiir (Byrne vd., 2017).

Etkileyici pazarlama bir markay1 sosyal medya platformlari araciligiyla
tanitmaya yardimer olmak i¢in bir biitiin olarak hedef pazar yerine birkag etkileyici
insana odaklanan bir pazarlama seklidir. Baska bir deyisle bir markanin temel
mesajmi iletmek veya bir markanin yeni {iriiniinii kitlesel tiiketicilere sergilemek icin
kiiciik bir anahtar sosyal medya etkilenen grubunu tanimlamaya ve kullanmaya
odaklanan bir pazarlama tiirii anlamma gelir. Markalar etkilenenlere belirli bir mesaj
ekleyerek veya yeni iirlin denemeleri veya onaylar1 yaymlayarak, mesajlarinin
yayllmasmi ve kapsamini artirabilir ve trilinlerinin etkilenenlerin genis kitleler

arasinda benimsenmesini en tist diizeye ¢ikarabilir (Ki, 2018: 2-3).

Geleneksel reklamcilik uygulamalarindan farkli olarak SME “daha gergek”
goriiniir ve bu nedenle kitlelerine daha yakindir. SME’nin giinliik yasamlarindan
samimi ve kisisel olaylarin1 paylasarak ¢evrimici kisiliginde dikkatli bir sekilde
yonetmeye c¢alisirlar (Driel ve Dumitrica, 2020: 68-69). SME aynmi zamanda
“siradanliklarmi” vurgulayarak ana akim tinliileri karakterize eden durum yiikselisini
ve mesafesini reddederler. Bu profesyonel goriiniimlii icerigi gilinliik yasamimn daha az
hazirlanmis goriintiileri ile dikkatlice dengeleyerek elde edilebilir. Bu “kalibre
edilmis amatorliik” bicimi, “aksine gergeklige ragmen kendiligindenlik ve

filtresizlik” izlenimi vermektedir (Driel ve Dumitrica, 2020: 69).

Etkileyici pazarlama genellikle markalar tarafindan, herkes igin karsilikl
olarak yararli olan bir strateji olan etkileyiciler aracihigiyla tiiketicilerle giiclii iliskiler
kurmak i¢in yapilir. Cesitli markalar tarafindan sunulan tekliflerin sayisindaki artigla
birlikte, tiiketiciler genellikle etkilesimde bulunduklart markalarda 6zglinliik ararlar.
Markalar, asinalik ve giiven faktoriinii tanitmak icin genellikle hem sosyal medyada
hem de geleneksel medyada paylasilan SME deneyimlerini, sirasiyla gonderileri ve

reklamlartyla birlikte kullanir. Bu {iriinii tiiketiciler i¢in daha alakali ve giivenilir hale
getirmektedir (Arora, 2019: 87-88).

Etkileyici pazarlama faaliyetleri ¢cogunlukla Twitter, Instagram, Facebook

gibi sosyal plartformlarda gergeklesir (Nadanyiova vd. 2020: 113; Martnez-Lopez
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vd., 2020: 2). Freberg vd. (2011: 90) SME’yi “bloglar, tweetler ve diger sosyal
medyanin kullanimi yoluyla izleyici tutumlarmi sekillendiren yeni bir tiir bagimsiz

ticlincii taraf destekgisi” olarak tanimlamaktadir.

Etkileyici pazarlama bir markanm mesajin1 daha biiylik pazara yonlendirme
amaciyla aracilik edecek ve davranislan ile etki giiciine sahip kisileri kullanmaya
odaklanan bir tiir pazarlama olarak tanimlanabilir. Ucretli reklamlarla
karsilastirildiginda etkilenenlerin daha giivenilir bulundugunu gérmek daha olasidir.
Ciinkli Instagram, Twitter gibi sosyal medya kullanicilar1 bu etkileri takip etme
yetenegine sahiptir ve bu nedenle bu etkilerin goriis ve diislincelerinden etkilenmeye

maruz kalmaktadirlar (Anongdeth ve Barre, 2019: 10).

Godey vd’ne (2016: 5) gore etkileyici pazarlamanin alicilar1 diisiinme,
davranig, marka inanci, agizdan agiza iletisim, memnuniyet faktorii gibi birgok
yonden etkilemektedir. SME’ nin tiiketicilerin satin alma kararlarinda etkili oldugunu
gosteren arastirmalardan yola ¢ikarak markalar, SME’yi pazarlama siireglerine dahil
etmektedir. Bilinen ilk etkileyici pazarlama c¢aligmast “Aunt Jemima” ‘“hazir
pancake” kampanyasi oldugu bilinmektedir (Alisarli ve Eken, 2018: 160). Etkileyici
pazarlamanm amaci etki giicline sahip oldugu diisliniilen kisiler aracihigiyla hedef
kitleyi markaya yonlendiren mesajlart iletmektir. Buradan hareketle SME
takipcilerine “siz de benim gibi olabilirsiniz” algisin1 asilamaya calismaktadir

(Oyman ve Akinci, 2019: 444).

Etkileyici pazarlama diger insanlarm satin alma davraniglarmi etkilemek
icin harekete gecgenlerin iirlin ve hizmetlerini pazarlama faaliyeti olarak
tanimlanabilir. Bu etkinin giicli, ¢cogunlukla etkileyicilerin popiilerliginin, itibarmnimn
ve hatta uzmanhgmin sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Etkileyicilerin sosyal medyadaki
takipgi sayist etkileyicilerin giiclenmesinde aktif rol oynamaktadir. Dolayisiyla
baskalar lizerinde etki birakacak kisiler artik tinliiler degil giinliik hayatimizda bizim
gibi yasayan, bizi anlayarak deneyimlerini paylasan siradan insanlardir (Zak ve
Hasprova, 2020: 2). SME uzmanhga sahip olduklari, karar vericilere erisimleri
oldugu ve etkilemeyi sevdikleri i¢in etkileyicidir. Bu nedenle etkilerini pekistiren
mesajlar1 iletmeye fazlasiyla isteklidirler. Etkileyici pazarlamanmn pif noktasi

mesajlarmiz1 etkileyicilere iletmek ve ardindan bu mesajlarin etkileyiciler tarafindan
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miisterilerinize ve potansiyel miisterilerinize iletildigini gérmektir (Brown ve Hayes,

2008: 143).

SME’nin pazarlamada kullanilmasmin geleneksel reklamciliktan bazi
farklihklar vardir. SME takipgileriyle dogrudan temas kurar ve bir iiriinii gercekten
kullandiktan sonra tanitirlar. Ozgiin ve objektif incelemeleri sayesinde kendilerine
giivenerek siirekli takip eden bir kitleye sahip olmaktadir. Formaliteler ve biirokrasi
tarafindan kisitlanmazlar ve bu nedenle anlik olarak diledikleri diisiinceye iliskin

paylagimlar yapmaktadir (Giimiis, 2018: 28).
Etkileyici pazarlama asagidaki faaliyetleri kapsar (Ranga ve Sharma, 2014:
18);
- Etkileyicileri belirlemek ve dnemlerine gore derecelendirmek,
- Etkileyicilerin takipgilerinin marka bilinirligini artirmak,
- Etkileyiciler aracilifiyla hedef pazarlarin pazar farkindaligini artirmak ve
- Etkileyicileri marka savunucularina doniistiirmek

Etkileyici pazarlamay1 standart reklamciliktan ayiran seyin, sirketler ve
onlarin etkileyicileri arasindaki baglant1 ve buna karsilik, etkilenenler takipgileri ile
olan baglantidir. Hizl biiyliyen etkileyici pazarlama, is modellerini degistirmektedir.
Cilinki SME’nin en iyi uygulama kullanimi heniiz gelistirilmemistir. Bu yavas yavas

gelisen bir siirectir (Sundquist ve Fredriksson, 2019: 8).

Kingsnorth’a (2019: 188) gore isletmelerin etkileyici pazarlamada g6z
Oniinde bulundurmasi gereken 3 hususa dikkat c¢ekmektedir. Bunlar su sekilde
belirtilebilir:

- Etkileyiciler aracilifiyla pazarlama iriin/hizmetleri en iyi sekilde

tanitmak amaciyla etkileyicileri kullanma teknikleridir.

- Etkileyici pazarlama, takipgilerinden ziyade etkileyiciler ile farkindalik

yaratmak amactyla markanm etkileyicilere tanitma yontemidir.

- Miisteriler ile iyi iligkiler kurmak ve hatta potansiyel olarak maliyetleri

diistirmek i¢in etkileyicileri savunuculara doniistiirebilmektedir.
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Pazarda rekabet avantaji saglayabilmek igin uygulanan etkileyici pazarlama
faaliyetleriyle isletmeler, pazarlama hedeflerine bagh olarak farkli stratejileri
uygulamaktadir. Tablo 3.1.’de ifade edildigi gibi sirketin hedeflerine bagh olarak,
etkileyiciler ile kisa vadeli veya uzun vadeli is birligi yapilmaktadir (Boardman vd.,
2019: 156-157).

Tablo 3.1: Isletmelerin etkileyici stratejileri

Etkileyici Reklamlar Etkileyici Pazarlama Etkileyicilerle Iliskiler
- Kisa vadeli anlagmalar -Kisa ve orta vadeli -Uzun vadeli anlagmalar
-Taktik odakli faaliyetler anlagmalar - Stratejik faaliyetlere

. -Medya platformundaki -Taktik ve stratejik odaklanma

Ozellikler etkileyiciler ile anlagmalar | faaliyetler - Ortaklar, miisteriler,

-Hedeflenen miisterilere en | hayranlar olarak etkileyiciler
yakin, giivenilir sosyal
medya etkileyicileri ile

anlagmalar
-Erigim -Kalici, verimli erigim ve -Etkileyici ile iligkilerin
Hedefler -Farkindahk marka olusturma i¢in satig devamhiligi
-Satis icerigi olugturma -Giivenilir referanslar

-Topluluklar kurma

Kaynak: Boardmanvd.,2019: 157.

Isletmeler geleneksel reklamcilign tekniklerini terk ederek SME nin
etkisine donmeye baglamustir. Etkileyici pazarlama teknikleri ile gonderiler daha
0zgiin, orijinal ve glivenilir oldugu i¢in geleneksel tekniklere kiyasla daha giivenilir
ve verimli olarak kabul edilmektedir. Etkileyici tarafindan olusturulmus bir
gonderiyle etkilesime giren kullanicilar gonderinin igeriginin giinliik hayatmm bir
parcasin1 olusturmasi sebebiyle sadece takipcilerinde kalmaz, aynm1 zamanda
gonderilerini yayinlarken onlar tarafindan da dagilarak ¢ok daha fazla kullanici ile

etkilesime girmekte ve daha fazla etkisi olmaktadir (Thomas ve Evi, 2020: 32-33).

Markalar iriinii en iyi sekilde temsil edebilecek SME’nin se¢imi ile hem
hedef kitleye ulagsmayr hem de hedef kitle iizerindeki etkilerinin artmasi igin
cabalamaktadir. Markalar agisindan etkileyicilere ulasmak ve o SME’nin Kitlesine
ulagabilmek oldukg¢a kritik bir siiregtir. Markalar etkileyiciler ile ¢esitli pazarlama
stratejileri  uygulamaktadir. SME’nin  bu pazarlama stratejilerini  uygularken
takipgilerini rahatsiz etmeden kendi de o firlinii kullantyormus gibi olumlu ve
olumsuz tiim yonleri ile adeta takipgilerini hipnoz ederek sunmalar1 gerekmektedir

(Eyel ve Sen, 2020: 13).
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Etkileyici pazarlama markanin hedef kitlesi iizerinde etkisi olan kisiler
araciligryla danigmanlik veya Oykiinme temelli mesajlart en dogru sekilde
ulastirmay1 amaglamaktadir. Reklam zaten bir ikna ¢abasi oldugundan bu ikna
stirecinde en sik kullanilan yOntemlerden biri markanizla ilgili bir mesaji, hedef
kitleyi gercekten etkileme giicline sahip, onlarm diisiinme ve satin alma aliskanliklart
tizerinde etkisi olan kisiler aracilhigtyla iletmektir. Etkileyici pazarlamanm temellerini
olusturan sey de budur. Bir SME’yi takip etmede amag o kisinin takipg¢isine sundugu
iceriktir. Takipte kalarak giinliikk hayatlarmdaki her ayrintiyr kasith ya da kasith
olmayarak paylasan SME, tiiketicilerin tercihlerini degistirebilme giicline sahiptir.
Bunu fark eden markalar SME’nin paylasimlari ig¢in ¢esitli is birligi c¢abalarina
giderek sempatik bir sekilde iirlinlerinin satis hacmini arttirmaya c¢abalamaktadir

(Akt. Oyman ve Akinci, 2019: 444).

Etkileyici pazarlama sosyal medya igin 6nemli bir paradigma olmaktadir.
Palmer vd. (2014: 401) gore sosyal medyada pazarlamanin dengeleyici bir giig
icermekten istikrarsizlastirict giicleri kucaklamaya doniistiiglinti iddia etmektedirler.
Baska bir deyisle tiiketiciler giderek artan bir sekilde pazarlama rolleri iistlendikge,
pazarlama stratejileri artik markalar tarafindan kontrol edilmemektedir. Bu dramatik
degisim nedeniyle marka-tiiketici iligkileri, geleneksel olarak tanimlanan firma-
miisteri ikilisinin Otesine ge¢mektedir. Bu sebeple SME firmalar ve genel tiiketiciler
arasinda giderek artan bir sekilde gri bir bolgeyi isgal ederek deger yaratma
faaliyetlerinde 6zel bir rol iistlenmektedirler (Ge ve Gretzel, 2018: 2086).

Sosyal medyada etkileyici pazarlama yeni olmasa da bir endiistri denemesi
olarak daha fazla gelisme potansiyeline sahiptir. Duani vd. (2018: 211) tiiketicilerin
onceden kaydedilmis bir deneyimi izlemekten ¢ok daha uzun siire canli bir deneyim
izlemekten keyif aldiklarmi belirtmektedirler. Bu nedenle SME tarafindan yapilan
canl akis, genis alanlarda oldugu kadar nis alanlarda da biiylimeye devam etmektedir

(Appel vd., 2020: 83).

Etkileyici pazarlamanin bu kadar basarili sayilmasinin iki nedeni vardir.
Birincisi, markali mesajlar genellikle SME’nin sosyal medya hesaplarmmda
yaymladiklar1 icerige uygun olmalandir. Dolayisiyla bu tiir pazarlama, mesajin

gercekligini arttirr ve mesaja tepki verme olasihigm azaltir. Ikincisi, ahcilar ilgi
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alanlarm1 paylastig1 etkileyicileri takip eder, bu nedenle benzer hissederler veya
benzemek igin ¢aba gosterirler. Bu nedenle SME, toplulugunun fikirlerini takip
etmeye istekli oldugu “moda arkadasi” olarak algilanmaktadir (Naderer vd., 2021:
686).

Kolo ve Haumer’in (2018) arastirma sonucuna gore konular agisindan
izleyici ilgilerinin akict oldugu ve SME’nin basarili olmak i¢in igeriklerini yeni
ortaya c¢ikan trendlere (O6rmegin yemek, i¢ tasarim) uyarlamalarn gerektigini
gostermektedir. Bununla birlikte SME igerikleri ilgi ve tiikketim konusundaki kiiresel
egilimleri takip etmediginde giivenilirlik ve etkinligini kaybeder. Bu baglamda, SME
tipki geleneksel medya sirketlerinde oldugu gibi, icerik {iretim kaliplarmin
yenilenmesini ve degisim yOnetimini gerektiren bir tiir dogal yasam dongiisiine tabi

oldugu sdylenebilir (Kolo ve Haumer, 2018: 280).

3.2. Etkileyici Pazarlamanin ilgili Pazarlama Faaliyetleri ile
Mliskisi
Etkileyici pazarlamanin diger pazarlama araglartyla iligkisi Sekil 3.1.” deki

gibidir:

Sosyal

Medya
Pazarlamasi
Etkileyici
Pazarlama
\ Elektronik
Igerik . R
Pazarlamasi Agiza

Pazarlama
(e-WOM)

Sekil 3.1: Etkileyici pazarlamanin ilgili pazarlama faaliyetleri ile iliskisi
Kaynak: Nirschl ve Steinberg, 2018: 7

Sekil 3.1.’e gore etkileyici pazarlama, sosyal medya pazarlamasi, igerik
pazarlamast ve elektronik agizdan agiza (e-WOM) pazarlama ile etkilesim

halindedir. Dolayisiyla bu pazarlama faaliyetleri ile iligkileri kisaca agiklanmaktadir.
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3.2.1. Sosyal Medya Pazarlamas ile Iliskisi

Glinlimiizde her yas grubundan pek ¢ok insan ¢ok ¢esitli sosyal medya
mecralarint kullanmaktadir. Dolayisiyla markalarin marka bilinirligini artirma, marka
sadakati olusturma, tiiketici arastirmast yapma, rakipler hakkinda bilgi edinme, viral
videolar veya sirket kampanyalari ile agizdan agiza iletisim saglama gibi pazarlama
faaliyetlerinde bu platformlar1 kullanmalar1 kagmilmaz hale gelmistir (Barut¢u ve

Tomas, 2013: 7).

Cevrimi¢i pazarlamanin bir parcasi olarak sosyal medya pazarlamasmnin
gorevi, ilgili Uriin ve hizmet tekliflerini etkin bir sekilde yerlestirmek icin bu
topluluklart dogru kullanmaktir. Cok sayida sirket, sosyal medyanin biiyiik
faydalarin1 zaten fark ederek cesitli kurumsal hedefleri basartyla uygulamalarma

dahil etmektedir.

Glintimiizde klasik pazarlama faaliyetlerinin aksine sosyal medyadaki
pazarlama faaliyetlerinde “itibar” kelimesinin 6nemi giin gectikce daha da onemli
hale gelmektedir. Clinkii sosyal aglardaki 6zgiin goriiniimler marka farkindaligimni ve
isletmenin itibarini giiclendirebilir. Sirketin daha iyi algilanmasmi saglayabilecek
carpanlar ve medya temsilcileriyle degerli temaslar kuruldugundan, etkileyici

pazarlamanin devreye girdigi yer burasidir (Nirschl ve Steinberg, 2018: 8).

Isletmeler rekabet edebilme, siirdiiriilebilir  sekilde faaliyetlerini
gergeklestirebilme ve miisterilerini elinde tutabilmek i¢in dogru adimlar atmak
zorundadirlar. Sosyal medyanin giiciiniin de artik tek bagma yeterli olmadigin1 goren
isletmeler, tiiketicilerin “kendi gibi gordiikleri” sosyal medya etkileyicilerinden
etkilenmeleri sebebiyle pazarlama faaliyetlerinde etkileyiciler ile is birligi yaparak

hedeflerine ulagmak i¢in yogun caba sarf etmektedirler.
3.2.2. icerik Pazarlamasi ile iliskisi

Icerik pazarlamasi miisteriyi harekete gecirmek amaciyla, acikca
tanimlanmis ve anlasilmig bir hedef kitleyi ¢ekmek, elde etmek ve mesgul etmek igin
icerik olusturma ve siirdiiriilebilir baglar kurmanin amaclandig1 pazarlama
calismalaridir (Strbova ve Boldisova, 2021: 1). Igerik pazarlamasi, degeri olan igerik

yaratmaktir; bu daha sonra tiiketicileri gekmek ve baglamak i¢indir. Sadece baglayici
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ve ¢ekici olmakla kalmayarak, tiiketicileri ticarete tesvik etmektedir (Yodi vd., 2020:
347). Igerik pazarlamas: ile tiiketicinin/miisterinin secenekler arasndan en uygun
miktar ve kalitede {riinii belirlemesi ve miisteri memnuniyetini en {ist diizeyde
yasamasi amaglanmaktadir. Tiiketicide zihinsel bilgi kirliligi yaratmadan, se¢enekler
arasinda caresiz hissetmeden, satin alma baskisi yaratmadan, tiiketicinin ihtiyacina
uygun {rlinii almasinda ve yaklagimmda biiytik pay1 oldugu yadsmamaz bir gergektir

(Sarttas, 2018: 233).

Isletmeler i¢in igerik pazarlamanin amaci yogun rekabetin oldugu bir pazar
ortaminda miisterilere veya potansiyel miisterilere ulasmak, iletisimi saglamak,
etkilesim olusturmak ve miisterilerin giindeminde yer edinerek sadakat iliskisi
gelistirmektir (Boran, 2021: 140). Igerik pazarlamasini bir pazarlama araci olarak
kullanan sirketler satin alma siireglerinde miisterilerin ilgisini ¢ekmek igin ilgi ¢ekici
ve zamaninda igerik yaratmalar gerekmektedir. Bunu gerceklestirirken de igerigin
dogrudan satis mesajlarindan uzak sekilde gergeklestirilebilmesi ile miimkiindiir
(Miiller ve Christandl, 2019: 47). Bugiin tiiketicilerin ilgi ve dikkatlerini ¢cekmek i¢in
onlar gibi diisiinen sosyal medya etkileyicilerinden destek alinarak igerik pazarlama

faaliyetleri uygulanmaktadir.

Etkileyici pazarlamada igerik 6zel bir oneme sahiptir. Etkileyiciler ilgili
icerigi hem iiretir hem de dagitir. Bu nedenle icerik pazarlamasi agisindan sirketler
icin Onemli islevleri yerine getirebilmektedirler. Bir yandan isletmelerin icerik
olustururken fikir gelistirmede Onemli bir kaynak olarak goriilmekte diger yandan
ilgili icerigi dogru hedef kitleye iletilmesine yardimci olmaktadirlar. Bunun yani sira
etkileyiciler hangi igerigin Ozellikle hangi kanallar araciiiyla etkili oldugu
konusunda bilgi sahibi olmalar1 sebebiyle pazarlamacilar, etkileyicilerden 6grenebilir
ve kendi igerik stratejileri i¢in konu fikirleri gelistirebilirler (Nirschl ve Steinberg,
2018: 8-9).

3.2.3. Elektronik Agizdan Agiza (e-WOM) Pazarlama ile Tliskisi

1960’ yillarda Amerikali sosyolog Everett Rogers, Yeniliklerin Yayilmasi
teorisinde, farkli profillerden bireyler arasindaki kisileraras: iliskilerin fikirlerin ve

egilimlerin yayilmasmi nasil artirabilecegini analiz ederek bugiinki eWOM ve
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etkileyici pazarlamada tanimladigmmiz seyin teorik temellerini atmustir (Coll ve
Mico, 2019: 91). Agizdan agiza pazarlama oOziinde tiiketicilerin fikirlerini,
tercihlerini veya deneyimlerini baskalariyla paylagmalarmdan olusmaktadir (Trusov
vd., 2009: 90). Agizdan agiza pazarlama kamuoyu ve tiiketiciler iizerinde her zaman
bliyiik bir etkiye sahip olmustur. Bu nedenle sagladig1 “giivenilirlik” algis1 iletisim

alaninda kilit bir rol oynamaktadir.

Tiiketiciler sosyal medyayr diger tiiketicilerin faaliyetlerine katkida
bulunmak amaciyla igerik {tiretip tiiketmek, tartigmalara katimak ve bildiklerini
paylasmak gibi cesitli sekillerde kullanmaktadir. Genel olarak sosyal medyada
Instagram, YouTube, Facebook, Twitter gibi platformlarda, kullanicinin olusturdugu
icerige artan ilgiyle birlikte, tiiketicilerin isletmeler tarafindan hazirlanan pazarlama

iceriginin olusturulmasmnda da aktif rol oynadiklari yadsmamaz bir gergektir
(Heinonen, 2011: 356).

Brown ve Hayes’e (2008: 26) gore etkileyici pazarlama, dijital diinyada ajan
sayismin arttigr ve cesitlendigi goz oniine alindiginda, hedef kitlenin karar verme
stirecini etkileme ihtiyacindan kaynaklanmaktadir. Bu nedenle bir marka veya iirtin
hakkinda coskulu bir etkileyici raporuna sahip olmak, onu tedarik¢i olarak
tanitmaktan daha etkilidir. Bir referans gorevi goren etkileyiciler, satin alma havasi
ve giliven vyaratir. Diger pazarlama Onlemlerinin aksine, bir kanaat Onderinin
tavsiyeleri, potansiyel miisteriler arasinda daha olumlu bir algtya, daha hizh kararlara
ve daha az fiyat duyarhiligina yol agmaktadir (Akt. Nirschl ve Steinberg, 2018: 10).
Dolayisiyla sosyal medya etkileyicilerinin ¢ogalmasi, eWOM’un bir satn alma
karan tizerindeki etkisinin kapsamini gostermektedir (Guruge, 2018; Lemon ve Hoy,

2019: 259; Hanlon ve Tuten, 2022: 40).

eWOM ile etkileyici pazarlama arasindaki temel farklihklar asagidaki
gibidir (Akt. Gedik, 2020: 373):

- Etkileyici pazarlamada bir isletme ile {irlin/hizmet hakkinda diistinceleri
yaymak icin belirlenen etkileyiciler arasinda duygusal veya finansal bir iligki vardir.
Agizdan agiza pazarlamada ise bir isletme ile iriinii/hizmetini yayan insanlar

arasindaki iligkilere bagimsiz ya da daha az bagimli olarak pazarlama faaliyetlerini
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surdurilmektedir.

- e-WOM’da igerik iletimi, etkileyiciden arkadasa degil, arkadastan
arkadasa gerceklesir ve c¢ogunlukla ticretli olan etkileyici pazarlamaya gore

ucretsizdir.

- Etkileyici pazarlamada kisa vadeli hedefler s6z konusu iken e-WOM’da

uzun vadeli hedefler dogrultusunda pazarlama uygulamalan gergeklestirilmektedir.

3.3. Etkileyici Pazarlamanin Onemi

Online aligveris hem bilgi arama hem de satin alma siireci agisindan birgok
fayda sunmaktadir. Giliniimiizde tiiketiciler SME aracihigiyla pasif olarak bilgi
aramay1 ve toplamay1 tercih etmektedir (Minh vd., 2021: 81-82). Schickel’e (2000)
gore insanlar her zaman SME’den heyecan duymaktadirlar. SME bir¢ok nesne,
hizmet ve {irlin vb. hakkinda hikayeler, fotograflar, deneyimler veya goriisler
paylasarak ¢esitli sosyal medya kanallar araciligiyla bilgi yayan sanal toplulugun
0zel bir pargasi olarak goriilmektedir (Minh vd., 2021: 81-82). Ayrica SME tiiketici
satin alma siirecinde “baglatic1” ve “etkileyici” rol oynamaktadir. Farkindalik
yaratirlar, toplulugun markaya olan ilgisini gelistirir ve onu {iriine baglarlar.
Dolayisiyla tiiketiciler SME tarafindan onaylanan bir iiriiniin iyi bir {irlin olduguna

inanma egilimindedir (Malik ve Guptha, 2014: 137).

Tek yonlii iletisimin ardindan gelen glinlimiiz dijital ¢aginda ¢ok yonlii
iletisim etkileyici pazarlama olusumuna zemin hazirlamistir. Etkileyici pazarlama ile
markalar, verilecek mesajin daha dogru kitleye, talep edildigi zamanda en etkili geri
doniisler alacak sekilde sosyal medyada etki uyandiran ve davranislart ile kendine
ceken SME’yi aract olarak kullanarak, pazarlama faaliyetlerini etkili sekilde
stirdiirmeyi amaglamaktadirlar. Artik birgok marka, iirlinli temsil yetkisi en kuvvetli
olan SME’yi secerek pazarlama g¢abalarmi siirdiirmektedir. Ayrica bireysel olarak
sempati duyulan SME ile etkilesime giren sosyal medya kullanicilart SME’nin satin

alma kararlarindan da etkilenmektedir (Kircova ve Enginkaya, 2015: 95).

Belirli alanlarda uzmanhg: ve ilgisi olan SME sosyal medya platformlarmi
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kullanarak bu uzmanlik ya da ilgilendikleri konular hakkinda siirekli igerikler
olusturarak paylasimda bulunmaktadir. SME bu paylasimlar yaparken o konulara
ilgisi olan sosyal medya kullanicilarinda yiiksek etki alanina sahip etkileyicileri takip
etme istegi olusturmaktadir. Ciinkii benzer konular sosyal medya kullanicilarinin da
ilgi alanina girmekte ve SME’yi bir nevi kendi yansimasi olarak hissetmektedir.
Dolaysiyla etkileyicinin yaptigi her davranis daha fazla ilgisini ¢cekmektedir. Bu
durum pazarlamacilar ve markalarin isini kolaylastirmaktadir. Ciink{i onlarin birgok
strateji gelistirerek hedef kitleye ulagma cabalar1 yerini kendi hedef kitlesini
olusturmus potansiyel satin alicilarn bir araya getiren SME mevcuttur. Ayrica
SME’ye ulasmak da klasik reklam anlagmalar i¢in fenomenlere ulasmaktan daha az

maliyetlidir (Tanyeri Mazic1 ve Hekimoglu Toprak, 2020: 4272).

Etkileyici pazarlama &zellikle sirketlerin hedef kitlelere benzersiz bir sekilde
ulasilmasini saglayan siiphesiz giiniimiizde en yaygin kullanilan pazarlama stratejisi
tiriidir. Satin alabilecek herkese ulasabilmekden ziyade belirli bireylere vurgu
yapilan bir pazarlama seklidir. Etkileyici pazarlama potansiyel alicilar iizerinde etkisi
olan bireyleri tanimlar ve tiim pazarlama faaliyetleri SME etrafinda yonlendirilir.
SME takipgilerinin ¢ogu tarafindan, tavsiyeleriyle aligveris davraniglarmin yani sira
genel goriislerini de etkileyebilecekleri konusunda giivenilirdir. Sosyal medya
hayatimizin giderek daha 6nemli bir pargas1 haline gelmesiyle bu platformlarin tipik
kullanicisi, kendisini etkileyen gonderilerden biiylik miktarda igerik tiiketir.
Dolayisiyla etkileyici pazarlama cabalarindan hizla olumlu sonuglar alinarak artik
markalar tarafindan siklikla uygulanan pazarlama uygulamalandir (Stankova ve
Kuchta, 2020: 492).

Etkileyici pazarlama geleneksel reklamcihiga kiyasla uygun maliyetli
olmasmm yaninda daha ilgili ve belirli bir kitleye erismektedir. Geleneksel
pazarlamada oOntimiize ¢ikan agizdan agiza pazarlama teknigi dijital pazarlama
cercevesinde etkileyici pazarlama olarak giindeme gelmektedir. Bu noktadan
hareketle tiiketicinin satin alma karar siirecine girerken; bildigi, sempati duyarak
takip ettigi ve gilivendigi kisilerden onemli olglide etkilenerek, satin alma karar

vermesi etkileyici pazarlama uygulamalarini yakindan inceleme firsatlarini ortaya
¢ikarmaktadir (Gengyiirek Erdogan ve Akcan, 2021: 133-134).
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3.4. Markalarn Etkileyici Pazarlama Uygulama Siireci

Internet 6zellikle iletisim, paylasim ve bilgi arama, eglence ve son olarak
aligveris i¢in diinya capinda ¢ogu insanin giinliik yasaminin ayrilmaz bir pargasidir.
Bu gercek nedeniyle ¢evrimigi pazarlama siirekli gelisme halindedir. Bu dogrultuda
Facebook, Instagram, Twitter ve YouTube gibi sosyal aglar da geliserek herkese
deneyimlerini ve/veya fikirlerini paylasma firsati sunmaktadir. Bu da sadece dar bir
arkadas cevresi ile yetinmeyerek icerik yaraticist veya etkileyici olma firsat
vermektedir. Bu kisiler igerik yaymlayarak hayranlarmm goriislerini etkileyebilir ve
bu SME’nin potansiyel miisterilere ulasmaya ve {iriinlerini satin alacak ilgili
potansiyel miisterilerin sayisini artirmaya ¢alisan markalar tarafindan da fark edilerek

pazarlama uygulamalarma dahil edilmektedir.

Giliniimiiz markalar1 SME’yi pazarlama gabalarma dahil etmekte olup etkin
ve verimli bir sonug alabilmeleri igin Sekil 3.2°deki siiregleri takip ederek

ilerlemeleri gerekmektedir.

* Hedef ve Hedef Gruplarm Tanimi

+ Hedefe Uygun Sosyal Medya Platformu Secimi

* SME Secimi

+ SME ile isbirligi Yapma Stratejilerinin Belirlenmesi
+ SME ile isbirligi Yapma

+ izleme ve Ol¢iim Yapma

Sekil 3.2: Markalarin etkileyici pazarlama uygulama siireci
Kaynak: Deges, 2018: 39

Sekil 3.2. incelendiginde markalarin etkileyici pazarlama uygulamalarinda

alt1 onemli adimin yol haritasi ¢ikarilmis olup bu adimlar kisaca agiklanmaktadir.
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3.4.1. Hedef ve Hedef Gruplarin Tanim

Hedeflerin belirlenmesi bir stratejinin tasarmmi i¢in baslangic noktasi olan
oryantasyon ¢ercevesini olusturmaktadir. Etkileyici pazarlama ise hedefler,
hedeflenen kitleye sosyal medya kanallar aracilifiyla ulasilip ulasilamayacagna ve
eger ulagilabiliniyorsa sosyal medya kullanimi davranislarmin nasil sekillendigine
baglidir. Ornegin sosyal medya ilgisi az olan ve ortalamanin {izerinde yas grubu olan
bir kitleye hitap edilecekse klasik reklam big¢imleri daha ¢ok tercih edilebilmektedir.
Bunun yani swa dijital yatkinligi olan genc tiiketicilere yenilik¢i bir yaklasim
arastirtliyorsa etkileyici pazarlama uygulamalari ile daha etkin sonuglar almacagi

asikardr.

Etkileyici pazarlama ile talebe yonelik hizli icerik iiretilebilmekte,
yayilmakta ve hedef kitleye hizhi bir sekilde ulagilabilmektedir. Dolayisiyla etkileyici
pazarlama faaliyetleri gergeklestirmek isteyen bir marka hedef grubunu iyi
tanimlamak zorundadir. Markalarin etkileyici pazarlama uygulamalarinda ilk adim
hedef gruplarin tanimidir. Markalar, oncelikle hedef kitleleri belirlemeli, bunun igin
sosyal medya faaliyetlerinin mevcut durumu yansitilmali ve rakip analizi
yapilmaldir. Etkileyici pazarlama, insan ve finansal kaynaklar gerektirir ve sirketin

pazarlama karmasina entegre edilmelidir (Deges, 2018: 38).
3.4.2. Hedefe Uygun Sosyal Medya Platformu Se¢imi

Giiniimiizde c¢esitli sosyal medya kanallarmin iletisim araci olarak kullanimi
kagmilmaz olup, dzellikle bir sirketin pazarlama karmasinda giderek daha 6nemli bir
ara¢ oldugu ortadadir. Ancak bu stratejinin odak noktasi her zaman hedefin ve
ulagilacak hedef grubun kesin bir tanim olmahdir. Ozellikle bir markanin miisteri
profilini keskinlestirmek ve ilgili insan gruplarina hedefli bir sekilde hitap etmek i¢in
kullanilabilecek demografik veriler dikkate alinmalidir. Uygun igerigin potansiyel
miisterilere hedefli bir sekilde sunulmasi i¢in belirli konu kategorileri ve sosyal

medya kanallari i¢in cinsiyete ve yasa 0zel Oneriler alinabilir (Nirschl ve Steinberg,
2018: 39).

Sosyal aglar, etkileyici pazarlamanin kutsal kasesi niteligindedir. YouTube’

daki videolar, Instagram ve Twitter’daki paylasimlar yiizlerce hatta milyonlarca
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kullaniciya ulagmaktadir (Kingsnorth, 2017: 290). Dolayisiyla etkileyici pazarlama
kanallar1 incelendiginde bugiin en fazla kullanilan sosyal medya platformlarimdan
Instagram, Youtube, Twitter ve Bloglar yogun ilgi goren kanallardir (Nirschl ve
Steinberg, 2018: 19; Vodak, 2019: 212; Haenlein vd., 2020: 7).

SME’nin sosyal medya platformlarindan Instagram, YouTube, Twitter,

Facebook ve Bloglarda kullanicilan ile etkilesim sekilleri Tablo 3.2 deki gibidir.

Tablo 3.2: Sosyal medya platformuna gére SME-kullanici etkilesim tiirleri

Sosyal Medya Platformu Topluluk Adi Etkilesim Sekli

Instagram Takipgiler Begeni (likes), yorum

YouTube Takipgiler Begeni, begenmeme (dislike) yorum
Twitter Takipgiler Retweets, favorileme, yanitlama (replies)
Blog Okuyucular Yorum, sosyal medya paylasimlari
Facebook Fanlar (Hayranlar) Reaksiyon, begeni, yorum, paylagim,

Kaynak: Narassiguin ve Sargent, 2019: 4

Etkileyici pazarlama faaliyetleri cogunlukla Facebook, Instagram ve Twitter
gibi sosyal platformlarda uygulanmaktadir (Lépez vd., 2020: 1). Tirkiye’de
etkileyici pazarlama uygulamalari agirlikli olarak Instagram ve YouTube
platformlan {lizerinden yiiriitiilmektedir. Instagram ve YouTube’un daha etkilesimli
platformlar olmalart ve hizli kullanilabilmeleri nedeniyle tercih edildigi sdylenebilir
(Mert, 2018: 1323). Facebook sitesinin ise popiilaritesinin her gegen giin daha da
diismesinden dolayr influencerlar (fenomenler) bu platformu c¢ok fazla
kullanmamakta ve iiriiniiniin tanitilmasini isteyen firmalar da bu platformu ¢ok tercih
etmemektedirler (Bayuk ve Aslan, 2018: 183). Etkileyici pazarlamanin uygulandigi
sosyal medya platformlart asagida kisaca agiklanmaktadir.

3.4.2.1. Instagram

Instagram’m ylikselisiyle etkileyiciler, giinlik yasamlarmi yasadiklart
sekilde takipgileriyle paylasarak icerige iliskin reklamlarmi potansiyel tiiketici
kitlesine ulastirmasinda onemli rol tistlenmislerdir. Bu yeni pazarlama stratejisi ilk
ortaya ¢iktiginda “acik uglu yenilik” olarak tanimlanmis ve son derece hizli bir ivme
ile yiikselise gecmistir (Carah ve Shaul, 2016: 70). Giiniimiizde en ¢ok kullaniciya
sahip olan sosyal medya platformlarindan biri olan Instagram, tiiketicileri kendi
markalarmi gelistirmeye ve sohret potansiyellerini genisletmeye tesvik etmektedir.

Bu nedenle tiiketiciler, giivenilirlik, 6zgiinliik ve iliskilendirilebilirlik algilart
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nedeniyle son on yilda yeni marka destekgileri haline gelmistir (Booth ve Matic,

2011:190; Evans vd., 2017: 141).

Instagram, neredeyse tiim diinyada mobil birimlerle kullanilabilen ve
ulagilmas1 kolay bir platform oldugundan, pazarlamacilarin bunu reklam igin
kullanma ilgisi artmaktadir. Kullanicilarin ¢evrimigi olarak, 6zellikle de ilgi
alanlarina giren, kendilerine yakin hissettikleri etkileyicilerin gonderileri ile kullanici
Ozgiiveni artarak daha diisik 6zdenetimi meydana getirir. Bunun bir sonucu
kendiliginden harcama ve satin alma siirecleri daha hizli ilerlemis olacaktir. Uriin
etkileyiciyle iligskilendirilecegi icin ¢ekicilik ve giivenilirlik kazanacaktir. Aym
zamanda etkileyici markayla uyumluysa, “orijinal” inlillerden daha fazla

giivenilirlige sahip olmaktadir (Sundquist ve Fredriksson, 2019: 9-10).

Isletmeler, iiriin/hizmetlerini SME araciligiyla hayatlariyla ilgili anlatilara
dahil ederek tesvik ederek ve ayni zamanda sosyal medya platformlarinin kendilerine
yanit vermesini saglayan veri akiglar tireterek Instagram’da pazarlama stratejilerini

etkin kullanabilmektedir.

Etkileyici pazarlama stratejilerinin  Instagram {izerinden daha etkin
uygulanabilir olmasmm temel nedeni igerik hazirlamasinin daha az maliyetli
olmasmdan kaynaklanmaktadir. Bunun yaninda reklam verenler i¢in ¢ok kullanilan
bir mecra olmasmin da etkisi fazladir (Mert, 2018: 1318). Instagram’da SME’nin
ylklemelerinden takip edilen hashtag’lerden ve sponsorlu goénderilerden olusan
kisisellestirilmis ~ 6zet akisinda  gosterilebilmektedir.  Sponsorlu  gdnderiler,
kullanicinin  takip etmedigi, tcretli reklamlar aracihigiyla tanitilan kullanicilarin
icerigini temsil eder. Bir kullanici beslemesindeki gonderilerin sirasi rastgele veya
kronolojik olarak degil, kullanicilara en ¢ok ilgilenecekleri icerigi gosteren bir yapay

zeka algoritmasi kullanilarak belirlenmektedir (Haenlein vd., 2020: 23).

De Veirman vd. (2017: 799) Instagram etkileyicilerin takip¢i sayismmn ve
trtin farkliigmmin marka tutumlan tizerindeki etkisini incelemistir. Bir etkileyici
pazarlama stratejisi gelistirirken takipg¢i sayisi, etkileyicilerin “takipgi/takipgi orani”
ve lrlin tipinin (yani farkli seviye) hepsinin dikkate alinmasi gerektigi sonucuna

varmiglardir.
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Instagram hem iinliilerin hem de siradan insanlarin giinliik yasamlarina tanik
olmalarini saglayan popiiler sosyal medya platformudur. Bu sayede daha fazla ve ilgi
cekici icerik olusturan bazi kisilerin giin gectikce daha fazla takipgisi olmaktadir.
Dolayisiyla bu durum etkileyicilerin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir. Etkileyiciler
neredeyse her giin gonderiler gondererek takipgi sayismi artirmaya calisarak aktif
kalma ve ist diizey etkileyici olmak i¢in Instagram’t aktif kullanmaktadirlar.
Etkileyiciler, zamanlarmi1 ve enerjilerini sadece eglenmek icin degil ayn1 zamanda
insanlarin fikirlerini, davraniglarini ve tutumlarini etkilemek i¢in harcamaktadirlar.
Cilinkii bu cabalar etkileyicilere takip¢i sayisi olarak geri donmektedir (Tuten ve

Solomon, 2013).

Tapinfluence ve Nielsen (2016) etkileyici pazarlamaya maruz kalan sosyal
medya kullanicilarinin, geleneksel reklam bigimlerine maruz kalanlara kiyasla daha
fazla {irin satm aldigmi tespit etmistir. Ustelik sosyal medya kullanicilari satin alma
strecinde rlinleri diger rakiplerle Kkarsilastirmadan satin alma faaliyetini
gergeklestirdikleri ¢ikan sonuglar arasmdadir; bunun sebebi ise sosyal medya
kullanicilarinin  etkileyicilere olan baghliklaridir. Alicilar iiriinlere bilerek cevrimigi
bakarlar, eger bir {irlin satmn almak istiyorlarsa Instagram’larmi acarlar ve hangi
marka hakkinda olumlu yorumlar verdiklerini goérmek igin etkileyici profiline
tiklarlar ve ardindan satn almaya karar verirler. Ikincisi, etkileyici pazarlama alicinin
zihninde Onemli bir etki birakir ve iiriinii, bu kisi olumlu bir inceleme yaptiysa, bu
irlinlin para harcamaya deger olduguna inandirarak satiglarini arttirabilmektedir
(Akt. Khan vd., 2021: 121). Bu tiir gelismeler, 6zellikle moda gibi minimum diizeyde
uzmanlik gerektiren sektorlerde, Instagram’da etkileyici pazarlama kampanyalarinin
stirekli ve genisleyen kullanimmin hizli artisina sebep olmustur. Bu gelismeler ile
birlikte ozellikle Instagram, Instagram Stories, Instagram Tvi Magaza tanitimi ve
aligveris yapilabilir iglevlerini Instagram uygulamasmna dahil ederek daha fazla

tiiketici ve etkileyici etkilesimini arttirmaya ¢alismaktadir (Belanche vd., 2021: 191).
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3.4.2.2. YouTube

Instagram’a ek olarak SME istenen kitleleri hedeflemek icin YouTube’u
kullanmaktadir. Instagram’dan farkli olarak ¢ogunlukla grafik ve kisa video
kliplerden olusan YouTube, SME’ye hayatlarnin derinliklerine inen videolar
olusturma ve paylagsma firsat1 vermektedir. Youtuber olarak adlandirilan sosyal
medya etkileyicileri, nasil yapilir videolari, tavsiye videolari, deneyim videolari, iiriin
karsilastrma videolar1 ve ¢ok daha fazlasini olusturur ve izleyiciler, etkileyici

goriislere deger verdikleri i¢in izlemektedirler (Glucksman, 2017: 82).

YouTube etkileyici pazarlama araglarindan biri olup, insanlarin baskalarinin
videolarmi izlemesini veya kendi tirettigi icerigi yiiklemesini saglayarak video
izlerken diger insanlarla etkilesim kurulmasina imkan vermektedir. Diger sosyal
medya platformlarindan farkli olarak YouTube, SME’ye giinliikk yagamlari i¢in daha
detayl videolar olusturma ve paylasma firsat1 saglamaktadir. Takipgilerinin de fikir
ve Onerilerini dikkate alarak icerik iireten YouTube etkileyicileri, popiiler videolar

icin diger etkileyicileri takip etmektedir (Akt. A¢ikgdz ve Burnaz, 2021: 204).

YouTube’da sponsorlu igerigin yiikselisi, sirketlerin ve markalarm bu
etkilesimli ve biitiinlestirici arac1 kullanarak iirlin ve hizmetlerini tanitmalarmni
saglamistir. Sirketler, markalarmi etkileyicilerin olumlu deneyimlerini vurgulayarak
YouTube Influencer’lart ile ticari is birlikleri yapilmaktadir. Etkileyicilerin
katilmiyla birlikte, YouTube’daki sponsorlu igerik, tiiketicilerin davraniglarmi ve
tutumlarini etkileyen en popiiler pazarlama araglarindan biri haline gelmistir (Smith

vd., 2012: 104).

Genellikle  “Youtuber” olarak  adlandmilan  etkileyiciler — reklam
harcamalarinda onemli bir kanal haline gelmistir. Bu sebeple YouTuber tarafindan
desteklenen sponsorlu bir reklama kullanict dikkatini ¢ekebilmedeki basarty1
etkileyen faktorlere iliskin bir ¢alisma yapilmistir (Chang, 2018: 753). Arastirma
sonucuna gore spesifik olarak en ¢ok “cekici”, “merak uyandiran” ve “kisiligi” ne
iliskin icerik iireten YouTuber’larin tiiketiciler tarafindan daha fazla izlendigini ve

dolayistyla sponsorlu reklamlardan daha fazla etkilenmesine sebep oldugunu ortaya

cikarmustir.
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Masuda vd. (2022: 1) ¢aligma sonuglarina gore SME tarafindan yapilan
YouTube reklamlarmm takipgileri tarafindan izlenmesi satin alma niyetleri tizerinde
onemli 6lgiide olumlu bir etkiye sahip oldugunu ortaya ¢ikarmaktadir. Ozellikle
SME’nin yiliksek erisimi nedeniyle, YouTube’da etkileyici pazarlama, geng
tiiketicileri hedefleyen sirketler icin &nerilen bir pazarlama faaliyetidir. Internet
kullanicilarmin neredeyse ligte biri video portalini diizenli olarak kullandigindan, bu
kanal artik TV reklamlarma ciddi bir alternatif olarak isletmelerin yatmrimlart
arttirdig1 platform haline gelmistir (Nirschl ve Steinberg, 2018: 23; Sahin, 2019: 51).
Bir bagka ¢alismada (Oyman ve Akinci, 2019: 459) 6rneklemde yer alan Z kusagi
bireylerinin YouTube’u aktif olarak kullandiklari, ¢ogunun bir vlogger’1 takip ettigi,
takip ettikleri vlogger ile para-sosyal bir iliski gelistirdigi ve satin alma kararlarinda
vlogger’larin etkisinin olumlu oldugu ortaya ¢ikarilmistir. Munnukka vd. nin (2019)
arastirma sonucuna gore yliksek diizeyde izleyici katilimma sahip YouTuber’larn,
izleyiciler arasinda gelismis giivenilirlik algilar1 aracilifiyla markanin onaymin
kabuliinli artirma olasiligmin daha yiiksek oldugu sonucuna varilmistir. Reinikainen
vd.’nin (2020) YouTuber iizerinden yaptiklari ¢alismaya gére SME giivenilirligi,

marka giivenini ve sati alma niyetini olumlu yonde etkiledigi seklindedir.

Yukaridaki arastirma sonuglarindan yola c¢ikarak YouTube’un giigli
etkileyici pazarlama kanallarindan biri oldugunu ve etkin bir sekilde gerceklesen
pazarlama calismalariyla SME’nin takipgilerin satin alma karar siirecine destek

olduklar sonucu ¢ikarilabilmektedir.

YouTube diger bircok platformda oldugu gibi, izleyiciye alakali igerik
sunarak izleyicilerin ihtiyaclarina hizmet etmeye calisir. Etkileyici ile hazirlanan
videolarm olabildigince genis bir kitle tarafindan goriilmesini saglamak i¢in

isletmelerin dikkat etmesi gereken hususlar sunlardir (Glenister, 2021: 55):

- Tiklama orani; Videonuzun goriildiikten sonra tiklama olasiligi,

- lzlenme siiresi; izleyicilerin videolarnizi izlemek icin harcadiklari
toplam siire;

- Videonun kanalinizdan ne kadar siire dnce izlendigi,

- lIzleyicinin videonuzu izlemeden &nce ne aradig;

- Izleyicinin demografik bilgileri ve konumudur.
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3.4.2.3. Twitter

Twitter’mn diger sosyal platformlardan farki giindemdeki konularin hashtag
isareti “#” ile trend topic alaninin olmasidir. Burada kullanicilar filtreleme de
yaparak  belirli bir ilke ya da diinyada trend konu bashklarni
gorlintiileyebilmektedir. Sponsorlu trendler yapisal trendleri tamamlar ve markalarin
bliylikk oranda farkindalik yaratmalarma, {riin lansmanlarint bildirmelerine,
etkinliklerini  vurgulamalarinda Twitter’t  kullanabilen isletmeler glindemdeki
basliklar ile benzer sekilde kullanabilmektedirler. Aralarindaki tek fark ise sponsorlu
trend topic’lerin reklamcilar tarafindan belirlenmesi ve trendlerin altinda “sponsorlu”

ibaresinin yer almasidir (Singh ve Diamo, 2019: 146-147).

Twitter binlerce kullaniciyla diinyada neler olup bittigini 6grenmek veya
paylasmak igin dizayn edilmis bir sosyal medya platformudur. Buna gore Twitter
sayesinde (Diamond, 2019: 475);

- Ortak ilgi alanlarina sahip genis bir kesime sahip sohbetler diizenlemek,

- Yeni bir iirlin lansman1 veya herhangi bir sey hakkinda haber degeri

tastyan bilgi yaymak,

- Hizli yanit bekleyen Twitter kullanicilar1 sebebiyle bir marka olarak,
takipgileri ile gercek zamanlh sohbetler yapmanin neredeyse imkansiz oldugunu bilen

isletmeler, bunu yapabilecek etkileyicilerle ¢alisarak giindemde kalabilmektedirler.

Tiiketicilere “tweet” ile ulasabilen etkileyicilerin hayran kitleleri de belirli
demografik 0Ozelliklere sahip olabilmektedir. Kanalin bu 6zelligi markalara dogru
pazar segmentasyonu ve hedeflemesi agisindan avantaj saglamaktadir. Bu baglamda
markalar dogru hedef kitleye ulasabilmek icin etkileyicilerin giiciinden

faydalanmaktadir (Sabuncuoglu ve Giilay, 2014: 7).

Twitter’da etkileyicileri uzman (spesifik endiistriyel) etkileyiciler, igerik
yiikseltici etkileyiciler ve genel izleyiciler olarak ii¢ kategoriye ayrilmakta olup

asagida kisaca 6zetlenmistir (Glenister, 2021: 60):

Uzman (Spesifik Endiistriyel) Etkileyiciler: Bu kategoriye dahil edilen

etkileyiciler bir endiistride en ¢ok saygi goren, en biiyiilk otoriteye ve en bagh
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takipcilere sahip kisileri kapsamaktadir.

Icerik Yiikselticiler: Igerik yiikselticilerin ¢ok sayida takipgisi olur ve
diizenli olarak c¢ok sayida icerik olusturmaya gayret etmektedirler. Begenilmeleri,
markalar1 takip etmeleri ve bagkalarindan cok sayida icerik paylagsmalart daha

olasidrr.

Genel izleyiciler: Genel izleyici olarak adlandirilan bu gruptaki etkileyiciler
daha az takipc¢i sayist ile nig kitlelerde daha fazla etkiye sahip olan etkileyicileri
kapsamaktadir. Belirli spesifik konuda Twitter’ da ev sahipligi yapan, sohbetlere

katilan ve yarigmalara katilan bu etkileyiciler yiliksek etkilesime sahiptirler.

Twitter’m her gegen giin daha ¢ok tercih edilen bir reklam mecrasi haline
geldigi, kullanicilarnin  igerik ve influencer paylasimlarma kayitsiz kalmadigi
bilimsel arastirmalarla ortaya konmustur (Canli ve Elgiin, 2021: 77). Gretzel’in
(2018: 150) etkileyici pazarlamaya ilisgkin aragtirma sonucuna gore, ankete
katilanlarin %40’ min {riinii Instagram, Twitter veya YouTube’da bir etkileyici
tarafindan kullanildigin1 goérdiikten sonra satin aldig, etkileyici pazarlamanin énemli
Olciide etkili oldugu sonucuna varmistir. Ayni zamanda Twitter kullanicilarinin
tirtinle ilgili hem marka hem de influencer tweetlerine maruz kaldiklarinda satin alma

niyetlerinde 5,2 kat artis oldugu sonucu ortaya ¢ikarilmistir.
3.4.2.4. Blog

Web-log’un zamanla kisaltilmis versiyonu olan blog, kisiselden siyasete
kadar degisen belirli konularda giinliik tiirii yorumlar veya hikayeler i¢eren girislerin
veya gonderilerin ters kronolojik siralamasmi igeren web sitesi olarak
tanimlanmaktadir. Bloglar, diger sitelere kopriiler icerir. Ayrica fotograf, video ve
ses gibi multimedya igeriginin kolayca yerlestirilmesine izin verir. Okuyucular, her
gonderinin altindaki yorumlar aracihigiyla yazarla “geri konusabilir”. Bloglarin
benzersiz Ozellikleri, herkesin herhangi bir konuda kolayca yaynlayabilmesi ve

bloglarin etkilesimli olmasidir (Quesenberry, 2019: 134).

Ozellikle moda, giizellik, yasam tarzi, seyahat, fitness ve yemek alanlarinda
yuksek etki potansiyeli olan Blogger’lar (Deges, 2018: 57) nis konularla mesgul olan

ve boylece web’de siklikla aranarak en iyi hedef kitleye ulasan kisilerdir. Tutkularmni,
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hobilerini veya tiim hayatlarin1 kisisel bloglarinda sunanlar, film sevenler, giizellik
kraligeleri, teknoloji meraklilar1 gibi belirli konularda aktif igerik hazirlayan
Blogger’lar markalarin pazarlama ¢abalarinda uygulamalarma dahil edilmektedir

(Jahnke, 2018: 5).

Blogger’lar ile etkileyici pazarlama is birligi genellikle, etkileyicinin bir
sonraki blog girisinde okuyucularina sunacagi is birligi sirketinden, Ornegin bir
“giinlin kiyafeti” sekilde gerceklestirilir. Agiklayict bir metin pasajina ve agiklayici
resimlere ek olarak, cesitli tirlinlerin ve ilgili {ireticilerinin bir listesini ve ayrica
okuyucunun sunulan iiriinleri satin alabilecegi ilgili ¢evrimici magazaya dogrudan bir
baglant1 igerir. Ozellikle kozmetik veya gida (takviyeler) ile blog yazarinin sunulan
triinli tek basma veya diger {irlinlerin aksine degerlendirdigi “liriin testleri”

bigimindeki bloglar yaygin olarak gergeklestirilmektedir (Fries, 2018: 23-24).

Sudha ve Sheen’in (2017: 28-29) arastirmanin sonucuna gore bloglarmn,
ozellikle gen¢ kadinlarin bir satin alma hakkinda olumlu bir yorum okuduktan sonra
nasil davranacaklar iizerinde onemli bir etkiye sahip olabilecegini, ¢iinkii yalnizca
urtinlerle 1ilgili goriislerini sdyleyen bir kaynaga sahip olmaktan ve bir bilgi
kaynagina sahip olmaktan hoslandiklarmi gosteriyor. Blogger’lar genellikle
bahsettikleri belirli iiriinlere dogrudan baglantilar saglayarak tiiketicilere aligveris

yapabilecekleri iyi ve giivenli yerler hakkinda ipuclar1 vermektedir.

Sosyal medyada aktif olan blogcular ve etkileyiciler (agirlikli olarak mikro
blogcular), hayranlariyla en 0Ozgiin ve aktif iliskilere sahiptir (Kadekova ve
Holien¢mova, 2018: 92). Blogger’ larm tiiketici davranisi iizerinde kalic1 bir etkiye
sahip oldugunu kanitlamaktadir. Dolayisiyla yiiksek kaliteli blog yazilan
yaymnlandiktan yillar sonra bile hatir1 sayilir kitleye sahip olabilmektedir. Bu

nedenle, etkileyici olarak Blogger’ lar son derece verimli ve Olgiilebilir bir etki ile
etkileyebilmektedir (Nirschl ve Steinberg, 2018: 20).

Bloglar bir tiir olarak tiiketiciler ve kuruluslar i¢in giderek daha 6dnemli hale
gelmigtir. Etkileyiciler olarak blogcular, eglence ve bilgi i¢in okunduklar1 ve
giivenilir olarak algilandiklart i¢in tiiketiciler i¢in dnemli sosyal medya kanallarindan

biri halini almistir. Uriin ve markalar hakkinda bilgi ve fikirleri hizla yayabilen
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bloggerlar kuruluslar icin de 6nemli hale gelmistir (Archer ve Harrigan, 2016: 68).
Bu dogrultuda etkileyici pazarlama faaliyetleri i¢in sosyal medya kanallarindan
bloglar datercih edilmektedir.

3.4.2.5. Facebook

2004 yilmda ABD’de kurulan Facebook, diinya ¢apinda en popiiler ve en
genis erisime sahip platformdur. Facebook tiim yas gruplarinda en yiiksek erisime ve
kullanim yogunluguna sahip olup yiiksek satin alma giicline sahip daha yash hedef
gruplar tarafindan giderek daha fazla ziyaret edilmektedir. Fakat Alfa kusagi icin
Facebook kullanim orani son zamanlarda énemli 6lgiide azalmaktadir (Deges, 2018:

56).

Facebook’ da kullanilan Audience Insights (reklam verenlerin hedef kitleleri
hakkinda miisteri dngoriileri elde etmesini saglayan program) ile yas, cinsiyet gibi
demografik bilgilerin yan1 swra yasam tarzi, egitim, iliski durumu, is rolii ve hane
biyiikligii gibi ¢ok ¢esitli bilgiler saglanabilmektedir (Quesenberry, 2019: 129).
Dolayisiyla bu verilere erisim saglayabilen pazarlamacilar Facebook araciligiyla

hedef kitlelerine uygun SME segerek mesajini iletebilmektedirler.

Facebook, haber besleme algoritmast ile bir kullanicinin gordiigii icerigi
bireysel alaka diizeyine gore filtreleyerek gonderenin goriiniirliigiinii ve erigimini
sinirlar. Olusturulan erisime ek olarak, devasa kullanici veri tabanina dayali olarak
benzeri goriilmemis hedefleme secenekleri sunmaktadir. 2017 yilinda etkileyicilerin
Facebook iizerinden yapilan reklam faaliyetlerinin hizli ivmesi sebebiyle Facebook,
SME-marka is birliklerinin resmi olarak tanimlanan paylasim igerigine ekleyen ilk

sosyal medya platformu olmustur (Held, 2018: 70).
3.4.3. Sosyal Medya Etkileyicisi (SME) Secimi

Hedefe uygun sosyal medya kanalinin segiminden sonra ilgili sosyal medya
kanalinda aktif olan, nis alanda kendisine topluluk olusturmus bir SME secimi
yapmak gerekecektir. Markalarin sosyal medyada etkileyici pazarlamayi nasil
kullandigmi arastiran Woods’un (2016: 20) arastirma sonucuna gore etkileyiciler,
“tiiketicilerin baktig1” kisilerdir ve bir markanmm mesajin1 etkileyiciler araciligiyla

yaydiklarinda, potansiyel alicilart harekete ge¢meleri igin giiglii bir etki yarattig
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ortaya cikarlmistir. Dolayistyyla markalarin  mesajlarmi  etkili  bir  sekilde

verebilmelerinde SME se¢imi son derece 6nemli bir adim haline gelmistir.

Deges (2018: 75) SME sec¢iminde muhakkak g6z oniinde bulundurulmasi
gereken faktorleri; kisilik uyumu, marka ile uyumluluk, igerige uygunluk, hedef grup
uyumu ve itibar olarak aciklamis olup bu faktorlerin tek basina SME seciminde
yeterli olamayacagni ve her bir faktoriin kendi aralarinda etkilesim halinde olacagini

Sekil 3.3.’te agiklamustur.

Kisilik
uyumu
SME’ninkisiligi
markalarm degerleri
ile uyumlu olmalidir

Markaile iti .
uyumluluk tibar Igerige
SME, markaile Son_la.tt)l_dll_rﬁllan_yz:idg](;l/%?m eden uygunluk
lesmeli ve markay1 IS enn Ces o SME tarafind

cSles e anar davranigt marka itibarina uygun e acan

giivenilir, 6zglin olmalidir tercih edilen igerik

sekilde temsil bigimleri, reklam

edebilmelidir mesajint iletmeye

uygun olmahdir

Hedef grup
uyumu

SME takipgileri ile
markanin hedef
kitlesi uyumlu
olmahdir

Sekil 3.3: SME sec¢im kriterleri
Kaynak: Deges, 2018: 75

Sekil 3.3. incelendiginde markalarin SME se¢imlerinde en uygun SME
seciminin Fredd Prensipleri Modeline benzer unsurlarm oldugu goriilmektedir. Sekil

3.3.’e bagh olarak uygun SME se¢im kriterleri asagida agiklanmaktadir.
3.4.3.1. Kisilik Uyumu

Tiiketiciler markalar1 degil yasamlar1 segmektedirler. Dolayistyla markalar,
tirtin tanitiminda, markalan ile ortiisebilecek bir kisilik kazandirmaya ¢alismaktadir
Etkileyicilerin reklami yapilan tiriin/hizmetin degil s6z konusu iiriin veya hizmetin
imajint satmn alarak kendini ifade etmeye c¢alisan tiiketici ile imaj arasimmda kopri

gorevi goren en onemli faktorlerden biri oldugu sdylenebilir (Elitag ve Akyol, 2022:
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517). SME’nin kisiligi, sirketin imaji ve temel degerleriyle eslesmelidir. Ciinkii
SME, marka elgisi olarak markay1 temsil etmektedir. Dolayisiyla SME seciminde
sadece liriine en uygun olam1 degil ayn1 zamanda markay1 da en iyi sekilde temsil

edebilecek bir SME sec¢imi yapmak gerekmektedir.
3.4.3.2. Marka ile Uyumluluk

SME giiniimiiz tiiketicilerinin dijital olarak akilli oldugunu ve eger onlara
yanlis bilgi verilirse tiiketicilerin onlara glivenmeyi birakacagini hatirlamalidir.
Ciinkli nihai olarak iriiniin fiyat1 ve algilanan degeri onlar i¢in en 6nemli seydir.
Glinimiizde tiiketiciler yalnizca bir Google aramasiyla gergekleri kolayca bulabilir
ve satimn almadan Once  bilingli kararlar verebilir, kapsamli arastirma
yapabilmektedirler. Bu nedenle SME yanhs veya yaniltict bilgiler yayinlarsa,
tiikketiciler ¢evrimigi segenek eksikligi olmadig: icin baska bir etkileyiciye gecerler.
Bu nedenle etkileyicilerin zaman i¢inde giiveni, kaliteyi ve giivenilirligi siirdiirmesi
cok onemlidir. Ancak tiiketiciler SME’ye giivenirse ve gonderilerinde verilen bilgiler
kaliteli ve eglenceliyse, SME araciligiyla tiiketiciler ve markalar arasinda uzun vadeli
basarili bir iligki kurulabilir (Khan ve Khan, 2020: 16-17). Dolayisiyla isletmeler,
markalarini en iyi kimin temsil edecegine karar verirken, bir SME’nde aradiklar1 en
onemli seyin SME imajinin markasiyla uyumlu olmasi gerekliligidir (Woods, 2016:

21).
3.4.3.3. i¢erige Uygunluk

SME c¢esitli kategorilerde igerik iiretmekte olup tiiketici kararlan iizerinde
onemli bir etkiye sahip olan markalar olarak ciddiye alinmalidir (Kolo ve Haumer,
2018: 280). SME iiriin veya hizmeti kullanarak takipgilerine tavsiye eder ve sunulan
markalara uygun, her iki taraf i¢in de deger yaratan icerikler olusturmaktadir. Bir
markanin hem kaliteli igerik olusturabilen hem de eglendirebilen bir SME secimi,
tiikketicilerin satin alma niyetini olumlu yonde etkilemesi agisindan 6énemlidir (Khan

ve Khan, 2020: 17).
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3.4.3.4. Hedef Grup Uyumu

Hedef grup uyumu degerlendirmesi, etkileyicinin toplulugunun markanin
hedef grubuyla ne derece eslestigi ile ilgilidir. Ne kadar kii¢iik ve homojen olursa
olsun, higbir etkileyicinin hedef gruba 6zel segmentasyon kriterlerine goére bilingli
olarak bir topluluk olusturma {izerinde herhangi bir etkisi olmadigindan, hedef
grubunuzla %100 eslesmeden s6z edilemez. SME bir toplulugu, kendi kusagina,
sosyo-demografik ve psikografik yapilarinda hayranlarma/takipgilerine/abonelerine
en iyi sekilde benzediginde temsil eder. Hedef grup uyumu, ayn1 zamanda,
toplulugun etkilesimlerine tepkisi, yani kendisine yoneltilen sorular ayrintili, yararh

ve faydal bir sekilde yanitlama sekli ile de ilgilidir (Deges, 2018: 77).

3.4.3.5. itibar

Takipgilerinin begenisini ve takdirini kazanmis, takipgilerine kendi gibi
olduklarini hissettirmeyi basaran, etki alanina sahip, ilgi géren ve saygi duyulan
SME’nin pazarlama stratejilerinde seg¢ilmesi, verimli sonuclar alabilmede oldukga
kritik bir role sahiptir. SME’nin kisisel giivenilirligi yiiksektir, takipgilerinin veya
izleyicilerinin dikkatini ve ilgisini ¢ekebilir ve alaninda bir basartya sahiptir ve bu
bagar1 ile markanin imajinda ve itibarinda 6nemli olumlu sonuglar elde edilebilir

(ispi, 2009: 32).

3.4.4. Sosyal Medya Etkileyicisi ile Is birligi Yapma Stratejilerinin

Belirlenmesi

Markalarin etkileyiciler aracihigryla pazarlama faaliyetlerini
gerceklestirmede kullandiklart birgok yontem olup, bu stratejiler ile tiiketicilere
ulagsmaya calismaktadirlar. Uriinlerini pazarlamak icin nis alanda hedef Kkitleleriyle
uyumlu olan SME’yi se¢mek isteyen markalar, bir takim pazarlama stratejileri
gelistirerek SME  takipgilerine ve dolayisiyla hedef kitleye ulasmaya
calismaktadirlar. SME ile gergeklestirilen is birliklerinin olumlu bir marka imaji
yaratilmas siirecindeki islevleri asagidaki gibidir (Akt. Unlii ve Zeybek, 2020: 78):

 Takipciler SME kampanyalarin1 diger mecralardaki igeriklere gore ¢ok
daha ytiiksek oranda arkadaslartyla paylasmaktadir.

* SME, marka ile paylastiklar is birliklerinin yam sira iirtinle ilgili bilgileri
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de takipgilerine aktarabilmektedir.

« Kampanya siiresince ve sonrasinda birgok takip¢i, paylasilan igeriklere
yorum Yyaparak ve 0zel mesaj yoluyla SME’ye ulagsarak marka ile ilgili goriis veya

sorularmi iletebilmektedir.

 SME, kampanya sirasinda aslinda kendi markalarini tanittiklar icin is

birligi yaptiklar1 markanin goniillii elgileri olmaktadir.

* Takipciler, SME o6nerisi hakkinda yorum yapan diger kisileri tanimasalar

daiiriine yapilan yorumlar diger okuyucularin goriisleri {izerinde belirleyicidir.

» SME ile yapilan is birlikleri, markalarin ¢ekim, kurgu, kayit, icerik, reklam

metni, prodiiksiyon, yonetmen veya oyuncu gibi ekstra maliyetlerini azaltmaktadir.

» SME ile marka is birlikleri, farkli sektorlerdeki ¢ok sayida markanin diger
birgok geleneksel kanala gore daha diisiik bir biitceyle genis bir hedef kitleye

ulagmasima olanak saglamaktadir.

Markalar sponsorlu igerik, gonderiler ve {iiriin yerlesimlerini paylasmak
dahil olmak iizere, etkileyicilerle cesitli sekillerde is birligi yaparak bir olay1 veya
deneyimi belgeleme, bir etkinlige ev sahipligi yaparak SME ile pazarlama
stratejilerini uygulamaktadirlar (Evans vd., 2017: 139). Markalarm SME araciligiyla

uyguladiklar pazarlama stratejileri asagida agiklanmaktadir.
3.4.4.1. Marka El¢iligi

Marka elgisi markayla kurulmus bir iligkisi olan ve tanitimmi yaptiklar
tirtinleri kullanarak marka iizerinde olumlu etki yaratmaya ¢alisan kisidir (Canli ve
Elgiin, 2021: 68). Sosyal medyanin aktif kullanimi ve 6zellikle gencgler olmak {izere
genis bir kullanict agma sahip olmanmn markalara sundugu firsatlardan birinin de
sosyal medya marka elgiligi olmasi, markalar1 temsil edebilecek kisiler araciligiyla
marka sadakatini ve marka bilinirligini arttirabilmektir. Profesyonel ya da bazen
goniillii marka elgileri olabilen SME’nin, 6zellikle gen¢ niifusun internet ve sosyal
medya kullanim oranlar goz oniine alindiginda, markalart mevcut ve/veya potansiyel
tiiketicilerle bulusturan en 6nemli kanallardan biri oldugu sdylenebilir. (Peltekoglu

ve Askeroglu, 2019: 1053).
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Marka elgileri popiilerlik (goriiniirliik), giivenilirlik, ¢ekicilik vs. degerlerini
kullanarak potansiyel miisterilerini satin alma kararlarini etkilemeye c¢alismaktadirlar
(Digdowiseiso vd., 2021: 12028). Tiiketiciler agisindan bakildiginda SME, bir
markanin tiriin/hizmetini destekliyorsa muhtemelen onlar i¢in de yeterli olduguna
inanmaktadir (Alexios, 2018: 7). Gelencksel medyada markalar, tnliler ile
anlagmalar yaparak marka ile hedef kitle arasindaki olumlu bagm kurulmasi
saglamaktaydi. Fakat giiniimiiz tiiketicilerinin, giiven duyarak tiim deneyimlerini
titizlikle inceleyen SME ile aralarindaki bagmn giiciinii fark eden markalar SME ile is
birligi yapmakta ve etkileyici pazarlama stratejilerinden biri olarak uygulamalarma

dahil etmektedirler.
3.4.4.2. Uriin Degerlendirme

Uriin degerlendirmeleri, markalardan génderilmis olan iiriinlerin kutularinm
actlmasi, triinle alakal ilk izlenimlerin, farkli birgok iirliniin birbiriyle kiyaslanmasi
seklinde  gergeklestirilen is  birligi ~ stratejilerinden  biridir.  SME  iirlin
degerlendirmesini gerceklestirirken genellikle kendi profil kimlikleri ile ilgili
herhangi bir degisiklik yapmadan trettikleri icerikler ile paylasimda
bulunmaktadirlar (Akt. Canli ve Elgiin, 2021: 70).

a2 TAS Ayresgine?

71n CF miGtmr S mvies AR 3 air se aaviet

Gorsel 3.1: Influencer iiriin degerlendirme (Y ouTube) 6rnegi
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=ZruMA4u9VLE
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Sosyal medya platformlart karsilastirildiginda YouTube, amatér video
yapimcilar i¢in kullanilmaya baslansa da giliniimiizde SME tarafindan iiriin tanitimi
icin kullanilan lider bir pazar araci haline gelmektedir (Schwemmer ve Ziewiecki,
2018: 1). Yukandaki gorselde SME’nin hazir giyim satn almasi sonrasi {irlin

degerlendirmesi 6rnek olarak gosterilebilmektedir.

Sosyal medya kullanicilar, etkileyiciler tarafindan iiriin deneyim igerik
videolarmi siklikla izlemektedir. SME tarafindan sunulan igerik, dogas1 geregi daha
ayrmtili ve tarafsiz oldugu i¢in kesinlikle reklamlardan daha fazla tercih edilmekte ve
stratejik bir ¢aba olarak siklikla kullanilmaktadir. Onaylanan iiriin, bir izleyici
tizerinde bir etki yaratmak i¢in etkileyicinin isi/profili ile uyumlu olmalidir. Bunun
nedeni ise, etkileyici tarafindan sunulan incelemenin, alanlarinda profesyonel
olduklart i¢in daha bilgili olarak algilanmasidir. Nandagiri ve Philip’in (2018: 64)
aragtirma sonucuna gore kitleyi etkileme olasilig1 daha yiiksek olan markalarin daha
cok moda, giizellik ve fitness iiriinlerine ait oldugu sonucu ¢ikarilmigtir. Ayrica cogu
zaman bir etkileyicinin ¢aligmasinda sergilenen iiriin genellikle olumlu bir etkiyle
karsilanir ve izleyici, etkileyici tarafindan sergilenen iiriinleri satin almaya istekli

oldugu sonucuna da ulagtlmustir.

SME iiriin degerlendirme i¢in markalarin ticretsiz gonderimi ya da satin
aldiklar1 iiriin paketini takipgilerin tiim detaylar ile gorebilecegi sekilde acarak
videoda iiriin degerlendirmesi yapmaktadir. Uriin degerlendirmesi yapan etkileyiciler
incelendiginde markalarin takipgilerine siirekli vurgu yapmadan sadece faydasi ve
glinlik kullanimma iliskin bilgi paylasimlar1 yaptiklar1 goriilmektedir. Ayrica bu
paylagimlar farkli bir ortamdan ziyade takipgilerin onlar siirekli gordiigii ortamda
ceken SME’ler takipgilerin giivenini zedelemeden dogal ve seffaf bir sekilde {iriin

degerlendirmeleri gerceklestirmektedir.
3.4.4.3. Uriin Yerlestirme

Uriin yerlestirme bir marka admin, iiriiniin, paketin, tabelanmn veya diger
ticari marka {riinlerinin sinema, televizyon gibi medya aracma ve giiniimiiz tiiketim
toplumlarinin en sik kullandig1 sosyal medya platformlarma ticari amaglarla

yerlestirilmesidir (Williams vd., 2011: 2). Uriin yerlestirme markay1 editoryal
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icerikle birlestirerek, markay1 genel olarak reklam alani olarak kabul edilmeyen

yerlere entegre ederek tiiketicilerin markali icerife maruz kalmasi1 olarak

tanimlanabilir (Akt. Aktas ve Sener, 2019: 407).

Sosyal medyada etkileyiciler aracihigityla uygulanan {iriin yerlestirme
stratejileri  geleneksel tiriin yerlestirme uygulmalarindan farksizdir. Instagram’da
iirin yerlestirme faaliyetlerinde geleneksel asamalar da kullamlmaktadir. Uriin
yerlestirmede gorseldeki konum, kameranin agisi, goriiniirliik, iirlinle etkilesim,
hikaye entegrasyonu ornek olarak verilebilmektedir. Dijital ortamlarda kullanicilarin
aktif, ilgili ve etkinliklerin yiiksek olmasi nedeniyle {irlin yerlestirmenin bu alanlarda

cok daha etkili olacag1 sdylenebilir (Oztiirk vd., 2016: 363).

Markalarin  etkileyiciler —aracihigiyla {irlin  yerlestirme  stratejilerini
uygularken dikkatli olmalar1 gerekmektedir. Sadece satis amaci tasiyan ve SME’yi
sadece tanitict olarak gdsteren irlin yerlestirme c¢abalarinda tiiketicilerin hem
markaya sempatileri azalabilir hem de SME’ye karst olumsuz bir etki
birakabilmektedir (Veissi, 2017: 21; Jin ve Mugaddam, 2019: 526). Dolayisiyla
markalarm bu stratejiyi uygulamadan once {iriiniin etkileyici ile uyumu, etkileyicinin

o riine olan ilgi dilizeyi dikkate alnarak iriin yerlestirme ¢abalar

gergeklestirilmelidir (Martikainen ve Pitkdnen, 2019: 30; Sener vd., 2019: 420).
3.4.4.4. Sponsorlu Gonderiler

Markalar SME’yi degerli ortaklar olarak kabul ederek is Dbirligi
yapmaktadirlar. SME markalar ile is birligi yaparak sosyal medyada resim ve/veya

video olarak yaymladiklarinda, bu tiir bir gonderi sponsorlu gonderi olarak

adlandirmaktadir (Boerman vd., 2017: 83).

SME’nin sayisinin hizla artmasi ve sosyal aglan kotiiye kullanan kisilerin
online gecebilmek icin Ticaret Bakanligt SME’ye yonelik “Sosyal Medya
Etkileyicileri Tarafindan Yapilan Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalan”
kilavuzu yaymlamistir. 7.11.2013 tarihli ve 6502 sayili Tiiketicinin Korunmasi
Hakkinda Kanun’a dayanilarak, Reklam Kurulu’nun 04.05.2021 tarihli ve 309 sayil
toplantisinda 2021/2 numarali ilke karari olarak kabul edilen kilavuzda SME’nin

tirlin/hizmetlere iligkin yapilan tiim paylagimlarda reklamlarin, acik ve anlasilir

75



sekilde ifade edilmesi ve ayirt edilebilir olmasi zorunlulugu getirilmistir (TCTB,

2022).

#FCizgini Yansit
@rrendvoleom

@avonrurkiye ishirligi

L

Avon Glimmerstick venilenmis artik
hem daha kalici hem de uygulamasi
daha kolay tammm 24 rengi var
ingnilmaz < -4

Gorsel 3.2: Influencer sponsorlu génderi story (Instagram) 6rnegi

Gorsel 3.2° de goriildiigii tizere Trendyol ve Avon ile is birligi yapan

Influencer’m kozmetik tanitim igerigine ‘@’ ile agikladig1 goriilmektedir.

Kolo ve Haumer’in (2018) arastirma sonucuna goére takip ederek
giivendikleri SME’nin sponsorlu igeriklerinde 9%18,1't video konusuyla ilgisi
olmayan iiriinleri (6rn. moda baglaminda seyahat hizmetleri) satin aldig1 ortaya
cikarilmigtir. (Kolo ve Haumer, 2018: 280). Evans vd.’nin (2017: 138) arastirma
sonucuna gére SME’nin “Ucretli Reklam” igeren paylagimlarmin, marka tanmirligmi
olumlu yonde etkiledigini ve bunun daha sonra tiiketicilerin markaya yonelik tutum
ve paylasgim niyeti {lizerindeki etkisine aracihk ettigini gostermistir. SME’nin
sponsorlu igeriklerden maddi kazang sagladiklari bilinse dahi, takipgileri icin
giivenilir ve 0zgilin bir kaynak olarak goriilmektedirler. Bir {irlinlin ger¢cek hayata
uygulanmasi, hayran olduklari, giivendikleri ve iliski kurabilecekleri biri tarafindan
kullanildigindan, takipgilerini {iriinii olumlu goérmeye tesvik etmektedir (Woods,
2016: 20). Fakat ¢ok sayida takipgisi olan etkileyicilerle is birligi yapmak, farkh

rlinleri tanitmak igin en iyi pazarlama segenegi olmayabilir. Ciinkii bu durum,
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markanin algilanan benzersizligini ve dolayisiyla marka tutumlarini azaltabilecegi

unutulmamalidir (De Veirman vd., 2017: 798).
3.4.4.5. Yarismalar ve Promosyonlar

Glinlimiizde markalar yarisma ve promosyon stratejilerini kullanarak
tiiketicilerin satm alma kararlarin1 etkilemeyi siklikla kullanmaktadir. Fakat bunu
geleneksel yontemler ile degil, tiliketicilerin elinden diisiirmedigi akill
telefonlarmdaki sosyal medya uygulamalar ile gerceklestirmektedir. Iste burada
arac1 olarak takip ettikleri SME devreye girmektedir. Giin icerisinde sayisiz igerik
paylasan etkileyiciler, sadece kendi yasamlarindan ve ilgi alanlarina iliskin icerik
paylasimlariyla kalmayarak anlasma yapilan markalara iliskin yarisma ve promosyon

stratejilerinde de rol oynamaktadir (Akt. Erdogan ve Ozcan, 2020: 3816).

Belirli kosullar1 saglamalari istenen tiiketiciler yarismalara katilarak
markalarin cazip firsatlarindan yararlanmak istemektedir. Bu firsatlar icin SME’ler
iceriklerinde vurgu yaparak hem satin alma kararlarini hem de tiiketicinin o markaya

iliskin tutumlarmi arttirma amacglanmaktadir.

Promosyon siirecinde markalar, SME’yi siirece dahil etmesi ile tiiketicilerin
tirlintin kalitesine giliven duyacagi anlamma gelmedigini de unutmamalidir. Zak ve
Hasprova (2020: 5) arastirmalarina katilan tiiketicilerin biiyiik bir kisminin SME nin,
marka ile anlagma yaptig1 ve bunun sonucunda maddi kazang elde ettigi i¢in tanitim
ve yarismalar diizenledigini gOstermistir. Dolayisiyla basarilh  bir pazarlama
kampanyasi i¢in kaliteli iirlin ve giivenilir bir SME iki 6nemli bilesen olarak

gorlilmektedir.
3.4.5. Sosyal Medya Etkileyicisi ile Ts birligi Yapma

Markalarin SME ile gesitli sekillerde anlasmalar yapmaktadir. Bunlardan bir
digeri de i birligi yapma stratejisidir. Markalar temsil edebilecek en uygun SME
seciminden sonra uygulama alinacak stratejileri de belirlemektedir. Is birligi yapma
stratejisinde ama¢ SME’nin igerik paylagimlarini izleyen takipgilerin o markaya

iligkin tutumlarini ortaya ¢ikararak kisileri satin almaya yonlendirmektir.

Markalarm SME ile is birlikleri farkli yollarla gerceklestirilmektedir. |1AB

(Interactive Advertising Bureau, 2018) Influencer Marketing Raporunda markalarin
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SME ile g¢aligma sekli iicretli, iriin karsiigi ve etkinlige davet olmak ftizere 3
kategoriye ayrilmaktadir. Reklam veren SME ile belirli bir paylasim sayis1 veya

(3

paylasim basma ticret seklinde “lcretli” is birligine gidebilir; yapilacak reklam
kampanyasi cercevesinde SME’ye ticretsiz markali iiriin gonderip SME’nin bu
trtinlerle ilgili icerik paylasimi yapmasini tesvik edebilmektedir. Ayrica SME’yi
markanin diizenledigi bir etkinlige iicretli veya goniillii olarak davet ederek bu daveti

paylagmalart miimkiindiir (Kiran vd., 2019: 103).

Reklam verenlerin SME ile is birligi geleneksel reklamciliktan farkl olarak
genellikle kisa vadelidir. Ciinkii uzun siiren is birlikleri SME ile takipgileri
arasindaki bagi zayiflatabilir ve paylasimlarin sadece maddi kazanca yonelik
gergeklestirildigi diisiincesi takipgilerin hem SME’ye hem de markaya olan itibar1 da
zedeleyebilecegi diistiniilmektedir.

3.4.6. Izleme ve Ol¢iim Yapma

Gilinlimiizde markalar sadece erisim ve daha fazla goriintiilenmeyi degil;
etkilesim sonrasinda kampanyaya geri doniisleri ol¢limlemeyi de amaglamaktadir.
Analitik servisleri, Ol¢ciim uygulamalar1 ve takip linkleri ile SME’nin paylasimlari
diizenli olarak ol¢limlenebilmektedir. Yapilan arastirmalara gore basarihi etkileyici
pazarlama kampanyalarinda dogal reklam ve tavsiye kanaliyla yapilan reklamlarda
harcama orani diger reklamlara gore daha yiiksektir. Bu sebeple bir marka etkileyici
pazarlama uygulamasmi basarisin1 Olgmezse, gelisimini tamamlamasi miimkiin

degildir (Demirbilek, 2021: 84).

Etkileyici pazarlamanin yatirim getirisinin Ol¢iilme yontemi hedefe ve
kampanyanin hedefinin ne olduguna baghdir. Kampanyanm biiyiime odakli olmasi
ve amacin daha fazla goriiniirliikk elde etmek olmasi halinde, sirketin yatirim getirisi,
kampanya boyunca markay1 tantyan yeni potansiyel miisterilerin sayisidir. Amag
Katilim ise, degerli bir metrik, video goriintiileme, paylasim veya tiklama gibi begeni
(like), yorum veya etkilesim basma harcanan dolar cinsinden Olgiilen etkilesim
basma maliyettir (Cost Per Engagement). Etkilesim, miisterilerin yalnizca iiriin degil,

marka hakkinda ne diisindiigiinii gosteren bir gostergedir (Biaudet, 2017: 28-29).
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POEM Modeli: Markalarin SME ile is birligi yapma stratejilerinin igerigine
gore etkileyici pazarlama calismalan {i¢ farkli yol izlenerek gerceklestirilmektedir.
POEM olarak adlandirilan bu modelin ismi “Paid-Owned-Earned Media” dan
gelmektedir. Etkileyici pazarlama uygulamalarmm 0&lgiimiinde kullanilabilen bu
model; “kazanilmig, sahip olunan ve édenmis medya” olarak adlandirilmakta olup,
asagida kisaca agiklanmaktadir (Wan, 2019: 4):

Kazanimig Medya (Earned Media). Marka ile ilgili icerigin SME ile
paylasilarak viral sekilde yayilmasi ve bunun sonucunda ortaya ¢ikan sonuglarin
erisim ve etkilesim olarak olciilmesi seklinde kullanimdir. Omegin kullanicilarin
markaya ya da kuruma ait begenmis olduklart bir icerigi kendi sosyal aglarinda
paylagmalar1 ve arkadaslarmi bir web sitesine davet etmeleri kazanilmis medya
olarak adlandirilmaktadir (Akbas, 2019: 149). Tiiketiciler genellikle bagimsiz
tiiketicilerden gelen c¢evrimici agizdan agiza bilgilerin giivenilir bir kaynak oldugunu
dusiinmektedirler. Bu nedenle kazanilmig medya stratejisi e-WOM uygulama ve

tiikketiciden tiiketiciye i modeline aktarma egilimindedir (Fulgoni, 2015).

Sahip Olunan Medya (Owned Media): Igerigin tamamen markalara ait
oldugu yontemdir. En yaygm orneklerinden biri web siteleridir. Ancak blog siteleri
ve sosyal medya aglar1 da sahip olunan medyanin diger 6rnekleri olarak siralanabilir.
Bu medya tiiriinlin temel amac1 doniisiim hunisinde ilerledik¢e potansiyel miisterilere

deger saglamaya devam etmektir (Akt. Demirbilek, 2021: 84-85).

Odenmis Medya (Paid Media): Markanm banner, sponsorluk, Google
Adwords gibi yontemleri kullanarak  kazandigi medya degeri olarak
tanimlanmaktadir. Her iki yontemle de ayrilan biitge ve kampanya sonucu ile
hedeflere ulasilip ulagilmadigina dair bir 6l¢iimleme yapilabilmektedir (Akbas, 2019:
149).
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3.5. Etkileyici Pazarlamada Kullanilan Modeller

3.5.1. Anlam Transfer Modeli

McCracken tarafindan tanitilan bu modele gore bir ilinliiniin bir markaya
katkisi, o linliiniin kiiltiirel anlamlarinin 6nce linliiniin tanitimmi yaptigr markali iiriin
veya hizmete ve ardindan o {irlin veya hizmeti satin alan tiiketiciye aktarilmastyla
ortaya ¢ikmaktadir. Anlam aktarimi modeli olarak adlandirilan bu yaklagim,
tinliillerin pazarlamada kullanilmasmin temelini olusturmaktadir. Bu yaklasima gore
pazarlamacilar; Sosyal medyanm ortaya c¢ikmasiyla tiiketicilerin hayatina giren yeni
inli tipi SME ile is birligi yaptiklarinda, o kisinin imaj ve kimlik iliskilerini
markalarma tagimayr hedeflemektedirler (Kiran vd., 2019: 103). Anlam transfer
modeli etkileyici pazarlama uygulamalarinda kullanilarak iiriinii tanitan SME’nin
markaya sahip oldugu Kkiiltiirel etki baglaminda etkisi bulunarak tiiketiciye de
markaya olan algist dogrultusunda bu aktarm saglamaktadir (Eyel ve Sen, 2020:

11).

Takipciler SME’nin yas, cinsiyet gibi demografik ozellikleri ile birlikte
kisilik ve yasam tarzlar1 gibi bircok 6zelligini de incelemekte ve kendi 6zellikleri ile
eslestirme egilimine girmektedir. Dolayisiyla pazarlama faaliyetlerinde aracilik
edecek SME tek bir oOzelligiyle degil cok farkli ozelliklerini takipgileri ile
paylasacaktir. Dolayisiyla SME’nin pazarlama uygulamalarinda basarili bir sekilde
gerceklestirilebilmesi i¢in markanin ya da iirlinlin vurgulanmak istenilen 6zelliklerini
temsil edebilecek uygunlukta bir SME’nin segilmesi, bagka bir deyisle SME’nin
temsil ettigi tiim oOzellikler ile {irlinlin eslesebiliyor olmasi son derece Onemlidir

(Simmer vd., 2009: 55).
3.5.2. TEARS Modeli

TEARS Modeli, SME nin takipgilerini etkileyebilmede bes gizli 6zelligini
temsil etmektedir. Modelin ismi, SME’nde muhakkak bulunmasi gereken
giivenilirlik (trustworthiness), uzmanlk (expertise), fiziksel cekicilik (attractiveness),
sayg1 (respect) ve benzerlik (similarity) Ozelliklerini ifade etmektedir (Ahmad vd.,

2019: 57). Modeldekikavramlarin anlami asagidaki gibidir (Dmr ve Ras, 2017: 3);
* Givenilirlik: SME, takipgilerin satin alma kararlarmi etkileyebilmede
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giivenilir bir kisi olmalidir. Aksi takdirde etki alan1 daralabilir.

« Uzmanlk: Bilgi, beceri ve deneyimleri barindiran bir SME uzman olarak

algilanabilir ve satin alma kararlarmi etkilemede yardimci olabilmektedir.

» Fiziksel Cekicilik: SME fiziksel goriiniim, kisilik ve yasam tarzlan ile

takipcilerin kararlarin1 etkileyebilmektedir.

» Saygt: Paylagimlan ile takipgilerince saygi duyulan bir SME, hem
takipgilerinin goniillerini fethetmekte hem de temsil ettigi/edecegi markanin itibarini

etkileyebilmektedir.

» Benzerlik: SME’nin cinsiyet, yas, yasam tarzi1 vb. konularda takipcileri
ile benzer 6zelliklere sahip olma durumunu ifade etmektedir. SME sosyal medyada
takip edilebilmesi i¢in takipci ile arasinda en az bir benzer o6zellik olmasi
gerekmektedir. Aksi takdirde sosyal medya kullanicis1 takip etmez, ya da takipten
¢ikarabilmektedir.

Bu modelle ilgili yapilan ¢alismalar incelendiginde, etnik yonden azinhk
olan kisilerin etnik kdkeni ile in yapmis olan SME nin uyumlu olmasi, marka el¢iligi
yapan SME’nin daha gilivenilir olmasmi saglamaktadir. Dolayisiyla SME ile
izleyicinin uyumu sayesinde, tanitimi yapilan {iriine karsi izleyici pozitif bir tutum

icerinde olmaktadir (Canli ve Elgiin, 2021: 67).
3.5.3. Kaynak Giivenilirligi Modeli

SME’nin etkinligini degerlendirmek i¢in bagka bir model, kaynak
giivenilirligi modelidir. Ohanian (1990) tarafindan gelistirilen bu modele gore
mesajmi ileten kisinin kaynagi ne kadar gilivenilir, uzmanlik gerektiren ve g¢ekici ise
mesajt alan kisi o kadar hizli alarak ikna olabilmektedirler (Shadah ve Vorobyova,
2021: 108; Rebelo, 2017: 27).

Bu modele goére SME basarisinin anahtari, kaynagin giivenilirligidir ve
etkileyicilerin  ¢ekiciligi, kisisel markalarm1 kendi c¢abalariyla ne Olgiide
olusturduklarma baghdir. SME’ler izleyicileriyle sicak ve cana yakin iliskiler
kurmada basarili olduklarinda, daha giivenilir olarak algilanacaklardir (Jin vd.,

2019). SME’ler ile ilgili yapilan bircok ¢alisgmada (Avci ve Yildiz, 2019; Lou ve
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Yuan, 2019; Djafarova ve Rushworth, 2017) kaynak giivenilirligi modeli kullanilmis
ve model de agiklanan unsurlarin tiiketicilerin satin alma davranislarinda etkin rol

oynadiklart sonuclart ortaya ¢ikarilmustir.
3.5.4. Cevrimici Kaynak Giivenilirligi Modeli

Cevrimigi kaynak giivenilirligi modeli Ohanian’in 1990 ve 1991 yillarinda
yaptig1 ¢aligmalara dayanilarak ortaya atimistir. Bu modele gére Ohanian’in (1990)
tic boyutlu modeli, ¢evrimi¢i kaynak giivenilirligini agiklamak i¢in yeterli degildir.
Platformlar ve bu boslugu doldurmak igin dordiincii ve yeni bir boyut olan ¢evrimigi
davranig/kendini sunma eklemislerdir. Yeni modelde, takipgiler belirli bir alanda
uzmanlagmak yerine SME ile ilgili konularda yetkinlik bekledikleri i¢in uzmanlik
boyutu da yetkinlik ile degistirilmistir. SME’nin kullanicilar i¢in ne anlama geldigi,
icerigin gorsel ve yazili yapisi, ¢evrimi¢i kendini sunma ve kaynak giivenilirliginin
mevcut boyutlar1 bu gilincellenmis modelin odak noktalaridir. Bu yeni modelin

boyutlar1 asagidaki gibidir (Djafarova ve Trofimenko, 2018: 10):

 Cekicilik: Fiziksel olarak c¢ekici, klas, gilizel, zarif, sik, benzersiz, pozitif,

iyl bir mizah anlayisi, giincel/modaya uygun, karizmatik olmayi ifade etmektedir.

* Givenilirlik: Giivenilir, samimi, diiriist, kullanicilarla etkilesim halinde,

yapici, 6zgiin, tutarl, bilgilendirici, dogru, seffafligi icermektedir.

* Yetkinlik: deneyimli, bilgili, profesyonel, {irlin ve miisteriyle ilgili, akill,
yliksek takip¢i, yetkin olmay1 ifade eden kavramdir.

« Cevrimici davranig/Oz Sunum: Tutarli, 6zgiin, ilgi cekici, ilham verici,

sosyal/arkadasca, olumlu, aktif, iyi niyet, mesaj giicii, sosyal baglar, yiiksek kaliteli

gonderiler/goriintiiler ile igerik paylasan SME’ni ifade etmektedir.

3.6. Etkileyici Pazarlama Karmasi: 4M

Yeni bir pazarlama trendi olan etkileyici pazarlama ile isletmeler, nis
denilebilecek hedef gruplara ulasabilmenin zorlugunu bu pazarlama uygulamalarinda
asildigmi fark ederek etkileyici pazarlama uygulamalarini belirsiz bir pazarlama

taktiginden basarili bir pazarlama stratejisine doniistiirmiistiir. Etkisi biiyiik olan bu
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pazarlama tiirlinde isletmeler daha etkili sonuclar alabilmek icin farkli stratejiler
belirlemis olup Brown ve Fiorella (2013: 151) tarafindan etkileyici pazarlama
karmasi olarak adlandirilabilecek 4M unsuru ortaya ¢ikarilmistir. 4M unsurlari;
SME-Takip¢i eslesmesi yapma (Make), etkiyi yonetme (Manage), SME-takipci
iliskilerini gbzlemleme (Monitor) ve Sonuglart Glgiimleme (Measure) olup asagida

kisaca deginilmektedir.
3.6.1. SME-Takipci Eslesmesi Yap (Make)

SME-takipg¢i eslestirmesinin amacmnin potansiyel miisteri icin dogru SME’ni
bulmak ve potansiyel miisterileri satin alma kararina yonlendirmek i¢in SME’ni
marka savunucusu haline getirmek oldugu etkileyici pazarlama karmasmm bu ilk
adiminda, miisterilerin ihtiyag duydugu pazarlama iletisiminin merkezine
yerlestirilmelidir. Miisteri odakli pazarlama yaklasiminda oldugu gibi, bu asamada
sirketlerin satin alma yasam dongiisiindeki konumlarma gore profiller olusturmalar
onemlidir. Bu profiller, miisterilerin bilgi aradi1g1 arastirma asamasini, tanidiklarindan
onay almalar gereken farkindalik asamasini veya satin alma asamasmi igerir. Bu
nedenle isletmeler, her asamada farkli bir tanitim ve taktik ihtiya¢ i¢cin dncelikle
sirketin mevcut konumunu tanimlamalidir. Daha sonra onlarla iletisim kurmak ve
onlart etkilemek i¢in kullanilan SME, miisterilerin satin alma kararint bir sonraki
asamaya tagtyacaktir. Bu siireg, dogru zamanda ve SME’ye dogrudan miisteri
kazandirmada kritik bir rol oynamaktadir (Yavuz ve Yilmaz, 2019: 189-190; Akt.
Biaudet, 2017: 20).

3.6.2. Etkiyi Yonet (Manage)

Markalar, secilen SME’nin agmi optimize etmek i¢in etkileyicilerin
potansiyel miisteriler iizerindeki etkisini yonetmelidir. Metin analitigi ve dilsel
haritalama yoluyla, bireyler {izerindeki potansiyel etkiyi takip etmek miimkiindiir. Bu
etki pozitif, negatif veya bos olabilir. Boylece, cabalarinin tiliketicilerin {iriin
goriisiinde olumlu veya olumsuz bir degisiklige neden olup olmadigm, tiiketicilerin
satin alma yasam dongiisiinlin bir sonraki asamasina ge¢ip gecmedigini ve mesajin
marka mesajin1 bozup bozmadigmni veya gelistirip gelistirmedigini gérmek miimkiin

olabilecektir. Bagka bir deyisle, bu asama SME’nin markaya ne getirdigini ortaya
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cikarmaktadir (Margot, 2021: 9).
3.6.3. SME-Takipci Iliskilerini Gézlemle (Monitor)

Arama analitigi, dinleme araglari, 6zel mesajlasma, agilis sayfalar1 ve daha
fazlastyla pazarlamacilar, kimin ve neyin en yliksek yatirim getirisini sagladigni,
marka mesajn1 uyarlama gereksinimlerini ve hangi SME’nin tiiketici kararlarimi
etkiledigini ortya g¢ikarabilmektedir. Markalarin stratejilerini gelistirmesi ve her bir
kampanyanin hedefine dogru nasil ilerledigini izlemesi gereken “farkindalik”,
“reaksiyon” ve “eylem” olmak tizere ii¢ adimda incelenmekte olup asagida kisaca
bahsedilmektedir (Akt. Yavuz ve Yilmaz, 2019:190-91; Brown & Fiorella 2013,
165-66):

Farkindalik  (Awareness): SME takipgilerini  bir marka kimligiyle
tanistirmak s6z konusu oldugunda giiclii bir etkiye sahiptir. Hikaye sunma ve
anlatma Dbecerileri, {riinii tanitmaktan potansiyel miisterilerin faydalarini
anlamalarma yardimci olmaya kadar tiiketicilere ulasmak icin miikemmel araclardir
(Margot, 2021: 10). Dolayisiyla segilen SME ile yapilan reklam faaliyetleri sonrasi
SME’nin marka adi gegen yerlerde ortaya ¢ikma durumunu gosteren bir olgudur

(Brown ve Fiorella 2013, 166).

Tepki (Reaction): SME ile markaya yonlendirilme sonrasi sayisal olarak
ortaya c¢ikan verileri ifade etmektedir. SME araciligiyla etki alanma giren
tiikketicilerin markayla ilgili arastirma yapmaya baslamasi, marka web sitesini ziyaret
etme, satin alma deneyimlerinin paylasan kisilerin yorum ve degerlendirmelerini

gorilintiileme gibi durumlan kapsamaktadir.

Eylem (Action): Isletmelerin markalarma iliskin SME araciligiyla yapilan
uygulamalar: kapsamaktadir. Ornegin SME’nin sosyal medyada iiriine yonelik
cekilis yapacagini duyurmasi ve katilm sart1 olarak postun altina 3 kisiyi etiketleme
ve marka sitesine liye olma sonrasi etkilenenler tarafindan aksiyon alinmasi 6rnek

olarak verilebilir.
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3.6.4. Sonuclan Olciimle (Measure)

Etkileyici pazarlama karmasmi en son asamasi olan sonuglart dlgiimleme,
bir kampanyanm gelecekte hazirlanacak olan kampanyalarin basarisini arttirmak i¢in,
ni¢in ve kim tarafindan yapildigmin 6l¢iilmesi gerekliligine vurgu yapilan ve sayisal
veriler ile raporlanan asamadir. Sosyal medya sayesinde, sosyal ag ve igerigi dlgen
farkli platformlarla birlikte etkileyici pazarlama calismalar1 Slgiimlenebilmektedir.
Etkileyici pazarlama uygulamalarmi 6lgme asamasinda, isletme karlihginda artisin
yasanlp yasanmadigina bakildigr “Marka Metrigi” ve etkileyicilerin takipgileriyle
olan iletisimine bakildig1 “Etkileyici Metrigi” olarak iki temel Ol¢iit vardir (Yavuz ve

Yilmaz, 2019: 191).

Etkileyici pazarlama uygulamalarinda igerik her ne kadar is birligi yapan
markalarca planlansa da SME tarafindan olusturulmakta ve kontol alani SME’nin
kisisel sosyal medya agi oldugundan markalarm ¢ok smirlh bir kontrol alani
kalmaktadir. Markalar bu sl kontrolii kabul etmektedir. Ciinkii miidahale
edilmedigi takdirde SME kisisel igeriklerini kendilerine has ve takipgilerini glivenini
kazanarak hazirlamaktadir. Bu nedenle, metrikler genellikle SME’ni, gonderileri ve
kampanyalar1 genel olarak degerlendirmek icin KPI (Key Performance Indicator)’a
basvurulmaktadir (Grive, 2019: 3).
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4. BOLUM

SOSYAL MEDYA ETKILEYICILERININ TUKETICININ SATIN
ALMANIYETIiVE KARARINAETKISI

4.1. Online Satin Almaya Giris

Giinimiizde tiiketicilerin tiiketim ve satin alma davraniglart doniisiim
yasamistir. Yeni medya, akilli mobil cihazlar sayesinde tiiketim aligkanliklarinin
hizla online platformlara hizli yonelime sebep olmustur. Tiiketiciler, tiriin ve
hizmetler hakkinda detayli bilgilere aninda ulasarak ftiriinlere dokunmadan kolayca
satin alma davraniglarimi gergeklestirebilmektedir. Gilinliimiiz tiiketicileri i¢in online
aligveris yapmak zamandan tasarruf etmenin baslica yoludur. Online aligverisin
kolay ve daha kisa siirede satin alinabilmesi nedeniyle tiiketiciler, fiziksel veya
geleneksel magazalardan iiriin/hizmetleri birkag tiklama ile online satin almayi tercih

etmektedir (ince ve Kadioglu, 2020: 133).

Online aligveris, tiiketicinin internet {izerinden mal veya hizmet satin alma
niyeti ile baglayip satin alma sonrasi tiim siireci kapsamaktadir. Online satm alma
davranisi, geleneksel aligveris davranisina benzer bes adimdan olusmaktadir. Online
aligverigle ilgili olarak, muhtemel tiiketiciler baz1 mal veya hizmetleri satin alma
niyetinde olduklarinda, ihtiyag duyduklar ilgili bilgileri bulmak igin Internet'i
kullanacaklar, daha sonra {irlinli sececek, islem yapacak ve {rilinii satin aldiktan sonra

davranislarini ifade edeceklerdir (Thanh Mai, 2018: 11).

Online satm alma, interneti kullanarak bir pazarhigi sonuglandirmak i¢in bir
eyleme yonelik tiiketici davranisini dngéren bir faktor olarak tanimlanabilir. Online
satin alma niyeti, genellikle tliketici tarafindan deneyimlenen c¢esitli motivasyonel

faktorlerin bir sonucu olarak kabul edilmektedir (Ventre ve Kolbe, 2020: 2).

Cevrimi¢i sosyal aglar tiiketiciyi ¢esitli agilardan etkilemektedir (Cetina vd.,

2018: 9):
- Tiiketicilerin ihtiyag ve isteklerinin ortaya ¢ikist ve gelisimi,

- Tiketiciler tarafindan ihtiyag duyduklarn veya istedikleri {irlin veya

hizmetler hakkinda bilgi arama,
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- Sosyal ag platformlarinda yaymlanan goriis, Oneri, inceleme, video
icerigi, Urlin ve/veya hizmetlerle ilgili alternatiflerin degerlendirilmesiyle ayni
fikirleri, tavsiyeleri, yorumlart vb. kullanan tiiketiciler hem ¢evrimi¢ci hem de
cevrimdist olarak satin aldiklan {iriin veya hizmetlerle ilgili memnuniyetlerini veya

memnuniyetsizliklerini ifade edebilmelerine imkan vermektedir.

Internet, kapsami ve popiilaritesi arttik¢a, giderek daha fazla kullanici ona
asina olmakta ve bilgi aramak ve ¢evrimici aligveris yapmak i¢in bir ara¢ olarak onu
benimsemektedir. Cevrimigi aligverisi tercih etme olasiligi en yiiksek olan tiiketiciler,
rahatligina ve zaman tasarrufuna deger verenlerdir (Lissitsa ve Kol, 2016: 305).
Bauboniene ve Guleviciute’a (Akt. Jothi ve Gaffoor, 2017: 577) gore tiiketicileri
cevrimigi aligveris yapmaya etkileyen ana faktorler kolaylik, basitlik ve daha iyi

fiyattir. Yapilan bir¢ok arastirmaya gore internetten aligverisin yararlart (Gokeek,
2020: 26):

- Biriirlin hakkinda mevcut bilgilere erisim kolayligt
- Deneyimcilerin goriislerine erisim saglayabilme

- Karsilastirma yapabilme

- Uriin alternatiflerini bir arada goriintiileyebilme

- Hiz olarak ifade edilmektedir.

4.1.1. Online Satin Almanin Avantajlari
Tiiketici Acisindan Avantajlart

Online aligveris, kolaylik, genis {irlin yelpazesi sunma, kullanic1 dostu web
sitelerini tanitma ve zamandan tasarruf etme gibi fiziksel magazalarin sunamayacagi
birgok avantaj sunar. Tiketiciler, fiziksel olarak satis noktalarmma gitmeden diinyanin
herhangi bir yerinden herhangi bir zamanda herhangi bir {iriinii satin alma firsatina
sahiptir. Tiiketicilerin istedikleri zaman satin alma siparisi vermelerini saglayarak
islem maliyetlerini en aza indirmektedir. Ayrica tiiketicilere fiziksel etkilesim talep
etmeden 24 saat i anlagsmasi yapma kolayhgi saglar. Online ahgveris, tiiketici ve
tedarikei iligkisinin kurulmasma yardimci olur, miisteri sadakatini ve elde tutmay1

artirtr (Usman ve Kumar, 2020: 2).
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Internetin giinliik hayatimizin her alanina girmesi satn alma siireclerimizin

de degismesine sebep olmustur. Online satin almanmn tiiketiciler agisindan baslica

avantajlar asagidaki gibidir (Iyiler, 2007: 193; Yang vd., 2010):

- Saat ve giin sinirlamasi olmadan {irline erigim

- Genis bir iiriin ve 0zel iriin yelpazesine erisim

- Diisiik fiyatli satis noktasma erigim

- Hizl teslimat

- Kisisel muamele

- Bilgisayar veya cep telefonu ile her ortamdan aligveris yapabilme
- Satig gorevlisi baskisinin olmamasi

- Arastirma ve mukayese imkani olarak siniflandrilabilmektedir.

Giliniimiizde magazalart ziyaret eden ve aligveris yapan tiiketici profili,
yerini yeni iletisim sistemleri ile sanal iletisim sistemleri {izerinden sosyal aglar
tizerinden ahigveris yapan tiliketici profiline birakmustir. Tiiketiciler dijital kanallar
aracihigiyla bilgiye istedikleri zaman ve istedikleri yerden wulagsma imkanma
sahiptirler. Tiiketici sadece markanin ne dedigini degil, medyanm ve arkadaglarmin
marka hakkinda sdylediklerini de takip etme olanagina sahiptir. Ayrica bu kanallarm
Olgiilebilir sonuglar elde etmeyir miimkiin kilmasi 6nemli bir avantajdir (Gliven,

2020: 42).

Daha spesifik olarak tiiketici agisindan online satin alma, bir ihtiyaci
belirlemeden iiriin kesfine, triin se¢imi ve {riin tavsiyesi yoluyla miisteri
yolculugunu giizellestirebilir (gelistirebilir). Tarihsel olarak ticaret dogasi geregi her
zaman sosyal olmustur. Insanlar insanlarla ilgilenir, insanlar birlikte ahigveris yapar.
Buna Kkarsin e-ticaret insanlarin yazihm ile etkilesim i¢inde oldugu yalmiz bir

deneyimdi. Sosyal ticaret ticaretin yeniden sosyal olmasina yardimci olur (Akar,
2019: 196).

Isletmeler Ag¢isindan Avantajlart

Giiniimiizde teknoloji, miisteri deneyimini kusursuz bir siire¢ yapan daha
fazla kullanilabilirlik ile birlikte siirlikleyici bir aligveris ortami saglamaktadir.

Uygun bir sekilde sirket tarafindan igerigin saglanmasindan 6nceki kullanicilardan
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irlin yorumlarina, ¢esitli 6deme segeneklerine, tiiketici tarafindan nihai satin almaya
kadar, tiim satin alma siireci kolay ve kullanic1 dostu hale gelmektedir. Online satin
alma ile isletmeler gercek zamanh geri bildirim saglayabilirler ve ayni anda birkag
dakika igerisinde bunlari yonetebilirler. isletmeler, gercek zamanh ve anlik tiiketici
davranislarina erisimleri olmasindan itibaren miisterinin ihtiyacina gore tepki
verebilirler. Isletmeler sunduklar {iriinlerin kendi tiiketici taban1 i¢in ¢ok uygun hale
gelmesini saglama alir. Ayni zamanda {irlinlerinin zayifliklarmni analiz edebilir ve
gelecekte tiiketicilerine daha iyi iiriinler ve hizmetler saglayabilirler (Kian vd., 2017:

208; Akar, 2019: 197-198).
Isletmeler icin e-ticaretin avantajlar1 (Giiven, 2020: 30):

- Internet iizerinden gerceklestirilen e-ticaret faaliyetleri sayesinde saticilar

miisterilere daha kolay ulasabilmektedir.

- Online islemlerin kayit altma alnabilmesi ve istatistiksel yazilim
gelistirilebilmesi sayesinde miisteri hareketleri, istekleri, 1ilgi alanlarn takip
edilebilmektedir. Bu sayede mevcut miisteriler ve potansiyel miisteriler hakkinda
onemli bir veri tabani elde edilebilir ve verilerle miisterilere kisisellestirilmis

hizmetler sunulabilir.

- Miisteriler aligveris swasinda yasadiklart sorunlart e-ticaret siteleri

tizerinden bildirebilirler. Bu sayede miisteri deneyimlerini kolayca yonetebilir.

- E-ticaret sitesi tizerinden reklam yapilabilir. Bu sayede daha etkili marka

algis1 olusturulabilir.

- Miisteri talepleri sonrasinda siparislerin hazirlanmas1 veya verilmesi

firmalarin minimum stok ile ¢alismasma olanak saglamaktadir.

- Online magazalar, satis faaliyetlerini yiirliten rakiplerini izleyebilir. Bu
sayede etkin bir sekilde piyasa analizi yapabilir ve hangi pazarlarda hizli gelisim

saglayabileceklerini belirleyebilir.
- Alict miisterilerle dogrudan yapay zeka kullanilarak iletisime gecilebilir.

- Urlin ve hizmetlerini ulusal ve uluslararasi arenada zaman ve mekan

kisitlamast olmaksizin daha kolay tanitabilirler. Ayrica diinyanin her yerinden
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miisteri edinme ve siparis alma sans1 vardir.

- E-ticaret ile magazalarda bayram giinii sikintis1 yasanmaz. Cevrimigi

magazalar giinde 24 saat, yilda 365 giin a¢ik olabilir.

- Kiigiik isletmelere biiyiime ve hedefleriyle rekabet etme sansi verir. E-
ticaret magazalar1 kurulur kurulmaz tiim {ilke ve uluslararasi satiglara uygun hale

gelmektedir.

- Birgok islem bilgisayarlar tlizerinden otomatik olarak

gerceklestirilebildiginden personel ihtiyaci azaltilarak maliyet tasarrufu saglanabilir.
Hanlon (2019: 277)’a gore isletmeler acisindan avantajlari su sekildedir:

- Etkilesim

- Bilgi vermek

- Marka bilinirligi kazanmak

- letisim kurmak

- Cevrimigi bir topluluk gelistirmek
- Teklifler sunmak

- Uriin incelemeleri kazanmak

- Geri bildirim almak i¢in

- Miisteri hizmeti sunmak olarak ifade edilmistir.

4.1.2. Online Satin Almanin Dezavantajlar:
Tiiketici Acisindan Dezavantajlart

Internet kullanimi her ne kadar hayatimizin bir parcasi olsa da e-ticaretin
tiikketici agisindan dezavantajlart bulunmaktadir. Bunlan (Iyiler, 2007: 193; Kihgalp,
2019: 31-32);

- Uriinii fiziki olarak inceleme firsatinmn olmamasi

- Satm alinan iiriine aninda sahip olamama

- Giivenlik endisesi

- Satis Oncesi ve sonrasi destek alaninda yasanan sorunlar

- Web sitesi kaynakli yasanan sorunlar olarak siralamak miimkiindiir.
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Isletmeler Acisindan Dezavantajlart

Gilintimiizde internet kullanimi ve yonetimi isletmeler i¢in de kag¢milmaz
hale gelmistir. Geleneksel reklam g¢abalarmin yetersiz kaldigin1 fark eden isletmeler,
online ortamda pazarlama faaliyetlerini yiiriiterek pazar paymi arttirmayi
hedeflemektedirler. E-Ticaretin isletmeler agisindan bashca dezavantajlar (Yalgin ve
Bas, 2012: 4);

- Cevrimi¢i 6demeye iligkin giivenlik sorunlari,

- Giincel ve kullanish olmayan, e-ticaretin gereklerine uygun olmayan site
icerigi ve gorliniisi,

- Dabha erisilebilir ¢cevrimi¢i magazalarda ayni veya benzer fiyattaki iiriin
ve hizmetleri bulma,

- Tiketici ile yiiz ylize gorlismemenin sonucu olarak daha az tiiketici-

marka iletisimi olarak agiklanabilmektedir.

4.2.Satin Alma Karar Sureci

Satin alma karar siireci, tiiketicinin isteklerine uygun {irlin veya hizmetleri
satin  alma siirecini  gergeklestirirtken  karsilastigi  farkli  durumlar  olarak
tanimlanmaktadir.  Problemin ayirt edilmesi, bilgi arama, alternatiflerin
degerlendirilmesi, satin alma niyeti, karar1 ve satin alma sonrasi degerlendirme
asamasi olarak tanimlanmaktadir. Bir satin alma karar1 verme siireci, tiiketicilerin bir
mal satin alma ya da bir hizmetten yararlanma yoniindeki acelesi, pek ¢ok giidiisiine
dayali olarak birka¢ asamadan olusan ardisik siire¢ olarak tanimlanmaktadir (Kotler

ve Armstrong, 2008: 147; Marin, 2015: 328; Altarifi vd., 2015: 84).

Sosyal medya kullaniminin hizla artmasi, tiiketicilerin yeni bir iiriin veya
hizmet satin almadan Once internet iizerinden kanaat Onderlerinin tavsiyelerini
dikkate alarak karar vermelerine neden olmaktadir. Ozellikle sosyal medyay1 aktif
olarak kullanan tiiketiciler, {iriin satin alma veya marka se¢imi konusunda diger
kisilerin goriislerine 6nem vererek, onlar1 hem etkilenen hem de ayni {iriinii kullanma
olasih@r olan diger kisileri etkileyen kisiler haline getirmektedir (Alikihg ve Ozkan,
2018: 47). Sosyal medya tiiketicilerin satm alma davranislarini sekillendirmekte
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olup, tiiketiciler bir diriinii satin almadan Once sosyal medya kanallari araciligiyla
aragtirma yaparak, o triiniin Ozelliklerini inceleme, kullanict yorumlari yapma ve
karar etkileme giicline sahip olmaktadir. Dolayisiyla satin alma karar siirecinin gerek
ilk asamasinda gerek de son asamasinda sosyal medyayr kullanan ve satin alma

deneyimini paylasan herkes satm alma karar siirecine etki etmektedir (ince ve
Bozyiyit, 2018: 42).

Tiiketici ¢ok sayida veriye dayanarak bir dizi satin alma karar1 verir.
Ekonomi ve pazarlama alanindaki g¢alismalarda, tiiketicinin satin alma kararmi
etkileyen onemli dis faktorlerin varhigma vurgu yapmakta; bu tiir faktorler, fiyat
yapisin1 belirlerken ve satin alma karari vermeden Once bunu tiiketiciye sunarken
fiyatlara hakim saticinin yonlendirmesi gereken 6nemli gostergelerdir (Altarifi vd.,

2015: 84).

Giivenilir bir SME’nin bir iirliinii kullanmasinmi izlemek, tiiketicilerin bir
satin alma islemi yaparken daha bilingli bir karar veriyormus gibi hissetmelerini
saglar. Etkileyici pazarlamanmn aslinda markalarin tiiketicilerle etkilesim seklini
olumlu yonde degistirdigi aciktir. Glucksman (2017: 86), etkileyici pazarlamanin
kullanilmasmin, tiiketici ve marka arasindaki duvari yiktigmi ve ikisinin etkilesim

seklini olumlu yonde degistirdigini arastirma sonucu ortaya ¢ikarmustir.

Satmn alma karar siirecinde SME’nin aktif ya da potansiyel etki sahibi
oldugunu sdylenebilir. Thtiyacin farkindaliginda farkindalik yaratmanin etkileri, bilgi
toplama siirecindeki alternatif yaratici yonleri, alternatiflerin degerlendirilmesinde
duygusal veya akile1 fikir olusturma potansiyelleri ile siirece katki sagladiklar
yadsmamaz bir gercektir (Nirschl ve Steinberg, 2018: 26; Mazic1 ve Toprak, 2020:
4275).

SME aktif olarak piyasay1 takip ederek siirekli icerik paylasarak piyasay1
bilgilendirme ¢abalarmi siirdiirmektedirler. Bu yonleriyle herhangi bir ihtiyacin
farkindaligin1 ortaya ¢ikarabilir ve bilgi toplayip paylasarak ikinci asamadaki siirece
karsilik gelen bilgi toplama ihtiyacim1 yani siirece karsilik gelen cevaplari
olustururlar. Uriin veya hizmet alternatifleri sunarak tiiketicilerin iiriinleri

karsilagtirmasin1 saglarlar. Son olarak akilc1 ve duygusal fikirlerin paylasilmasi ile
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satin alma kararinin verilmesinde kritik bir 6neme sahiptirler (Dizman, 2021: 1255).

SME yetkileri, bilgileri, konumlar1 veya izleyicileriyle olan iliskileri
nedeniyle bagkalarmm satin alma kararlarmi etkileme giiciine sahiptir. Bu kisilerin
basit pazarlama araglar1i degil, markalarin pazarlama hedeflerine ulasmak icin i
birligi yapabilecekleri sosyal iliski varliklandir (Kadekova ve Holiencmmova, 2018:
92). Buna gore SME tarafindan satm alma karar siireci yeniden sekillendirilmis olup
Sekil 4.1’ deki gibidir (Nirschl ve Steinberg, 2018: 27):

ihti ifleri Satinalma
Ihtiyaclarin o Alternatiflerin Satialma Satinalma
Al l}iaflmam Bilgi Arama Degerlendiril Niveti Sonrasi
£ mesi Iyetl Karari Degerlendirme
SME’ lerin Arama
sosyal medya motorlari ile SME
kanallarini daha 6nce araciliyla
aktif tanimadig alternatiflerin
kullanimi SME’ ye tanimlanmasi
ulasma
Markanin
Slaticiler: Takip edilen SME ile
diizenli takibi bilgi arama

SME’nin direkt
markaya
yonlendirme
yaparak bilgi
verme

Sekil 4.1: SME ve satin alma karar stireci
Kaynak: Nirschl ve Steinberg, 2018: 27

Yukaridaki bilgiler dogrultusunda SME ile satin alma karar siireci asamalari

aciklanmaktadir.
4.2.1. Problemi Tanimlama (Gereksinimlerin Farkina Varma)

Tiiketici karar verme siireci, karsilanmayan bir ihtiyacin farkina varildiginda
baglar. Tiiketicinin problem ¢dzme siireci bu ihtiyacn en iyi bir sekilde nasil
karsilanacagma odaklanir. Problemi fark etmek c¢ogunlukla hizli bir sekilde
gerceklesir. Ornegin okula giden bir dgrenci susadigini hissettiginde icecek bir seyler
ister. Problemin tanimlanmasi, zaman icinde sekil degistirebilir. Ornegin yakin

zamanda Ttniversiteden mezun olmus, apartman dairesinde yasayan biri aksam
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televizyon seyrederken oturacagi rahat bir yer ister. Iste bu durumlar bir satm ahmla

coziilebilecek olan problemleri teskil etmektedir (Perreault vd., 2013: 130).

Tiiketicinin kullanmakta oldugu herhangi bir mal veya hizmetin tilkenmesi
ya da azalmasi tek bagma problemin tanimlanmasi anlamma gelmektedir. Tiiketicinin
kullanmakta oldugu mal ve hizmetlerden memnun olmamasi yeni bir karar verilmesi
gerektigini agiklamaktadir. Bir yerden bagka bir yere tagmmasi, isini veya konumunu
degistirmesi vb. ¢evresel kosullarin degismesi de gereksinimlerin farklilagmasina ve
yeni mal veya hizmetlerin satin alma karar1 verilmesi i¢in diisliniilmesine neden
olabilmektedir. Benzer sekilde, tiiketicinin gelirinin azalmasi ya da artmas tiiketim
kaliplarmin  degismesine yol acacak ve bu da yeni gereksinimlerin farkina
varilmasini beraberinde getirecektir. Son olarak, pazarlamacilarin tiiketicilere yonelik
“at yenisini al”, “ter kokusundan kurtulun”, “daha fazlasmi iste” vb. sloganlartyla
bezenmis pazarlama iletisimi mesajlar1 da tiiketicilerin gereksinimlerinin farkina

varmasini saglamaktadir (Erdogan, 2014: 164).

Tiiketiciler agisindan ihtiyacin belirlenmesi, satin alma siirecinin ilk ve en
onemli asamasidir. Tiiketicinin gergek ihtiyaci ile arzulanan arasinda bir fark ortaya
cikmaktadir. Bu nedenle, ortaya c¢ikan tiim ihtiyaglar satin alma ile sonuglanmaz.
Ancak ortaya c¢ikan ihtiyacin satin alma ile sonuglanmasi i¢in (iiriin fiyati, satin alma
kolayligi, tirtin bulunabilirligi vb.) ihtiyacin tiiketici tarafindan algilanmasi ve kabul

edilmesi gerekmektedir (Akt. Balli, 2021: 610-611).

Gereksinimlerin farkina varma siirecinde tiiketicinin arzu ettigi durum

(tiketicinin ne isteyecegi) ile gercek durum (tiiketicinin hali hazirda var olarak
algiladig1) arasinda bir farklilik olmadiginda Sekil 4.2° deki gibidir.
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Arzulanan Tiiketici Yasam Tarz Mevcut Durum

Tiiketicinin yagsamak ve hissetmek istedigi durum Tiketiciyi etkileyen gegici durum
v A v
istenen Durum Ger¢ek Durum
Tiiketicinin zamanin bu noktasinda olmayi arzuladigt Tiiketicinin zamanin bu noktasinda i¢inde oldugunu
durum algiladig1 durum

! !

Tiiketicinin arzu ettigi durum ile ger¢ek durum arasindaki fark

! ! }

Arzulanan durum ile gergek durum Arzulanan durum gergek Gergek durum arzulanan
arasinda fark yok durumu astyor durumu astyor
Memnuniyet

Mmnalnmger Sorun tespit edilerek bilgi arama asamasina gegilir

Sekil 4.2: Gereksinimlerin farkina varma stireci
Kaynak: Hawkins ve Mothersbaugh,2010: 501

Sekil 4.2°de goriildiigii  gibi  gereksinimlerin  farkina varilmasinda
tiiketicilerin arzu ettigi durum ile gergek durum degerlendirmesi yapilarak karar

slirecinin bir sonraki asamasina gegilebilmektedir.

Internet tiiketicilerin bir ihtiyaci1 fark etmelerini saglamada 6nemli bir rol
oynamaktadir. Cevrimdis1 reklamcilikla birlesen c¢evrim i¢i reklam, tiiketicilerin
gercek ve ideal durumlarindaki bir yetersizligi siirekli olarak vurgular. Apple sirketi,
piyasaya en son siirdiigii iPhone’un mevcut iPhone’dan ¢ok daha iyi oldugunu her y1l
stirekli olarak vurgulayarak, tiiketicileri telefonlarini her yil yiikseltmek i¢in harcama

yapmaya istekli hale getirmesi ve satislarinda hizli yiikselisi 6rnek olarak verilebilir

(Hoyer vd., 2021: 189).

Teknolojinin bir sonucu olan sosyal medya bagimlilig ile tiiketiciler elinden
ayiramadigi telefonlarmmdan reklaml iceriklere maruz kalmaktadir. Genellikle sosyal
medya etkileyicileri tarafindan muazzam miktarda paylasilan icerik nedeniyle

tiiketicinin gorsel ozellikleri, tanitimlar1 ve is birligi reklamlarin1 daha fazla gérmekte
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ve bunun sonucu olarak satmalma karar siirecinin ilk asamasi olan gereksinimlerin
farkina varilmasmi saglamakta bu da tiiketicileri satin alma karar siireci igerisine
dahil etmektedir (Valck vd., 2013: 321). Satin alma siirecinin baslangi¢ asamalarinda
tikketiciler, Instagram, Twitter, YouTube vb. sosyal medya platformlarinda
etkileyicileri takip ederek lriine olan ihtiyac1 fark etme egilimindedirler (Sudha ve
Sheena, 2017: 28). Dolaysiyla Sekil 3.2°de de gorildiigii gibi SME’nin
paylagimlarma maruz kalan tiiketiciler sosyal medyay1 aktif kullanmalart ile
SME’nin paylasimlarindan etkilenerek satin alma karar siirecinin ilk ve Onemli

adimmi atmis olmaktadir.
4.2.2. Bilgi Toplama

Giiniimiizde internet kullanimi, yasamm her aninda sayisiz sorulara cevap
bulan, telefonlarin ellerimizden diismedigi tiiketim toplumlarinda vazgegilemez bir
ihtiya¢ halini almistir. Boyle bir ortamda tiiketiciler, satin alma karar siireglerinden
en fazla bilgi toplama asamasinda internetin nimetlerinden yararlanmaktadir. Internet
kullaniminin artisina bagh olarak online satin alma platformlarmin artmasi, sanal
marketlerden alinan iiriin yelpazesinin akil almaz boyutlara ulagsmasi tiiketicilerin
satin alma karar siireclerinin de kolaylasmasmma sebep olmustur. Bilgi toplama
asamasinda tiiketiciler artik tek tusla bilgilere ulasabilir ve fiyat karsilastirmalar

yaparak satin alma kararini sonuglandirabilmektedir.

Sosyal medyada tiiketiciler, iiriiniin saticis1 disindaki diger kaynaklardan,
tiikketicinin daha giivenilir oldugunu diisiindiigii kaynaklardan, her tiirlii farkh {iriin
hakkinda biiyilk miktarda bilgiye kolayca erisebilmektedir (Gashi, 2017: 25).
Tiiketici bilgi toplama asamasinda asagidaki kaynaklardan biri veya birkacina

basvurabilir. Bunlar (Karafakioglu, 2005: 106):

- Kisisel kaynaklar; tiiketicinin yakin ¢evresinden aile arkadas, komsular,

diger tanidiklardan elde ettikleri bilgilerdir.

- Ticari kaynaklar; reklam, afig, satis temsilcileri, bayiler gibi

kaynaklardan saglanan bilgilerdir.

- Kamusal kaynaklar; gazete haberleri, makaleler, raporlardan elde edilen

bilgilerdir.
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- Deneysel kaynaklar; miisterinin iiriinli inceleyerek, smayarak, kullanarak

elde ettigi bilgilerden olusur.

Tiiketiciler bilgi toplama asamasmnda satn almayr planladiklar
{irin/hizmetin tiiriine davranis sergilemektedir. Ornegin; devamh satin alnan bir
iriinde (yani rutin satin alma) tiiketici alternatif markalar1 degerlendirmeye dahi
almadan satm alma siirecini tamamlayabilmektedirler. Fakat ilk kez alinacak bir
tiriin/hizmet i¢in (yogun caba ile satin alma) bilgi toplama agsamasi son derece kritik
bir asama olacaktir. Ciinkii tiiketici daha 6nce hi¢ satin almadig1 ve bilgisi olmayan
bir iiriin/hizmete iliskin bir sonraki asamaya gecebilmek adma giivenebilecegi
bilgileri bir araya getirerek bir sonraki asamaya gegebilmektedir (Karamustafa, 2012:
44). Bir tiiketici diizenli ve siirekli olarak araba dergilerini okuyabilir, arabalara
iligkin web sitelerini ziyaret edebilir, yogun ilgisine bagh olarak sosyal medyada
takip edebilir. Boyle tiiketiciler igin satin alma Oncesi arama ve yogun ilgiye bagh
devam eden bilgi toplama tiirleri Tablo 4.1’de karsilastirlmistir (Hoyer vd., 2021:
170).

Tablo 4.1: Satm alma oncesi bilgi toplama ve devamli bilgi toplama karsilastirmasi

Satin alma Oncesi Bilgi [Pevamh Bilgi Toplama
Toplama
-Satmn alma siirecine katihm -Uriine katilim
Belirleyiciler -Pazar ortamma dahil olma -Pazar ortamma dahil olma

-Durumsal faktorler -Durumsal faktorler
-Bilgi toplama siireci daha iyi bir satin alma [-Bilgi toplama siireci gelecekte yapilmasi
karar1 verebilmek igin yapilir. arzulanan satm alma icin yapilir.

Motifler -Bilgi toplarken 6ncelikli ama¢ satmalma [Bilgi toplarken Oncelikli ama¢  zevk

kararini hizlandirabilmektir almaktir

-Uriin ve pazar bilgisinde artig -Uriin ve pazar bilgisinde artisa bagh

olarak gelecekteki satin alma verimliligi ve

Sonuclar -Daha iyi satin alma kararlar o -
kisisel etki

-Satin alma sonucundan artan memnuniyet
- Anlik satin alma kararinda artig

-Arama ve  diger sonuglardan artan
memnuniyet

Kaynak: Hoyervd., 2021:170
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Bilgi toplamay1 arttiran faktorler; {irlin, durumsal ve tiiketici faktorler olup

asagida ozetlenmistir (Schiffman ve Wisenblit, 2015: 370):
Uriin Faktorleri:

- Ardisik satin almalar arasinda uzun siireler

- Uriin stilinde sik degisiklikler

- Sik fiyat degisiklikleri

- Toplu satin alma (¢ok sayida birim)

- Yiksek fiyat

- Alternatif marka sayilarmin hizli artisi

Durumsal Faktorler:

- Deneyim: ilk kez satm alma; iiriin yeni oldugu i¢in ge¢mis deneyimin
bulunmamasi,

- Uriin kategorisinde tatmin edici olmayan gegmis deneyim,

- Sosyal Kabul Edilebilirlik: Sosyal statii amagh yapilacak satin alma,

- Degerle Ilgili Hususlar: Satin alma, gerekli olmaktan ¢ok istege baghdir.
Aile tyeleri iiriin gereksinimleri veya alternatiflerin degerlendirilmesi konusunda
anlagamazlar, iiriin kullanim1 6nemli referans gruplarindan sapmaktadair.

Tiiketici Faktorleri:

- Demografi: Egitim, gelir, meslek, yas ve medeni durum,

- Kisilik Ogzellikleri: Kisinin dogmatizm derecesi, riski kabul etme

istekliligi, tirtin katilim1 ve yenilik arayis1 olarak ifade edilmektedir.

Yukaridaki bilgi toplamay1 arttiran faktorler incelendiginde sosyal medya
kullanicilarin bilgi toplama asamasida referans gruplarindan olan etkileyicilerin
biiylik pay1 oldugu sdylenebilir. Ciinkii sadece gormek istediklerine odaklanan
glinimiiz tiiketicileri, SME’lerin paylasimlar1 ile almak istedikleri ya da
istemedikleri {irin/hizmete iliskin bilgileri hafizalarina depolayarak satin alma

stirecine katk1 sagladiklar1 sdylenebilir.

SanMiguel vd. (2018: 453) tiiketicilerin satin alma siirecinin asamalarini

incelerken, ilham verme asamasinda ve lriine iliskin bilgi arama siirecinde SME nin
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daha biiyiik bir role sahip oldugu sonucu ortaya ¢ikarilmistir. Ayrica yakin ¢evrelerin
ise degerlendirme, satin alma ve satin alma sonrasi asamalarda daha fazla etkiye

sahip olduklar1 sonucu ortaya ¢ikarilmistir.

Semiz ve Zengin’in (2019: 2343) aragtirma sonucuna gore sosyal medya
kullanicilarinin  SME’yi takip etme nedenleri en ¢ok sirasiyla eglenmek, cesitli
konular hakkinda bilgi edinmek ve merak etme nedenleri duygusudur. Dolayisiyla
glinliik yasamlarmi anlik paylasan etkileyicilerden merak arzusuyla paylasimlarini
goriintiileyen sosyal medya kullanicilarma mesaj kolayca aktarilabilmektedir. Iste
bunu fark eden isletmeler pazarlama faaliyetlerinin birer unsuru haline gelen SME ile
stirekli ig birligi yaparak {riinlere iliskin paylasimlarini siklastirmalarma sebep

olmaktadir.
4.2.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Bilgi toplama asamasindan sonraki asama alternatiflerin degerlendirilmesi
asamasidir.  Giiniimiizde  drlin/hizmetlere  iliskin ~ saywisiz  alternatiflerle
karsilagilabilmektedir. Bu durum tiiketicilerin bu asamada daha uzun siire diisiinmesi
ve bir sonraki asamaya gecebilmesine sebep olmaktadir. Ayrica bilgi toplama
asamasinda bahsedildigi gibi satin alma karar tiplerine bagl olarak da alternatiflerin

degerlendirilmesi siiresi degisiklik gosterebilmektedir (Canli ve Elgiin, 2021: 27).

Tiiketicilerin  alternatifleri degerlendirme siirecinin tanimlanmasinda

kullanilan yaklasimlar su sekilde siralanabilir (Aytekin, 2016: 52):

- Tiketici tiriin smnif1 igerisinde ki markalar ile ilgili olarak bilgiye sahiptir.

- Tiiketici inceledigi markalardan bazilarmin ihtiyacim1 karsiladigmin
bilincindedir.

- Incelenen markalardan her biri boyut, kalite ve renk gibi bircok dzellige
sahiptir.

- Bu ozellikler tiiketici ile alakalidir. Tiiketici her bir markanin ne kadar
istenen Ozellikte oldugunu algilar.

- Istenen &zellikleri en ¢ok karsilayan marka tiiketicinin en ¢ok sevdigi ve
tercih ettigi marka olacaktur.

- Tiiketici en ¢ok sevdigi markay1 satin alma egitimi gdsterecektir.
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Alternatiflerin  degerlendirilmesi asamasi ellecleme olarak diistinmek
miimkiindiir. Cilinkii bu asamada tiiketici yeterli bilgileri topladigmni diislinerek
alternatifler pozitif ve negatif yanlar1 arastirillarak bir sonraki asamaya gecme
umulmaktadir. Fakat tiiketici her ne kadar degerlendirilme siirecini tamamlamis olsa

da se¢im yaptig1 Uriine iliskin hala soru isaretleri bulunabilir, bu da degerlendirme
slireci devam edebilmektedir (Olgun, 2014: 61).

Degerlendirme kriterleri tiir, say1 ve onem acisindan farklilk gosterebilir.
Bir tiiketicinin bir kararda kullandig1 degerlendirme kriterlerinin tiiri, maliyeti ve
performans ozelliklerinden stil, zevk, prestij, yaratilan duygu ve marka imaji gibi
soyut faktorleri de kapsayabilmektedir (Hawkins ve Mothersbaugh, 2010: 557).
Akillh telefonlarn elinden diisiirmeyen tiiketiciler tiiketime yonlendirilmeye
caligilmaktadir. Bugilin market alisveriginin dahi uygulamalar sayesinde kapimiza
kadar gelmesinin avantajlarmi yasayan tiiketim toplumu satin alma karar siirecinde
alternatifleri telefonlar1 sayesinde hizla degerlendirebilmekte ve satin alma karar

slirecinde bir sonraki asamaya gegebilmektedir.

Akilli  telefonlar sayesinde alternatifleri kisa bir siire igerisinde
kargilagtirarak degerlendirilebilen giiniimiiz tiiketicilerinin soyut faktorlerden daha
fazla etkilenebilecegi soylenebilir. Teknolojinin varligindan 6nce daha g¢ok ihtiyaca
yonelik satin alma yapan tiiketiciler sayil alternatif arasindan sec¢im yaparak satin
alma sonrast memnuniyet ya da memnuniyetsizliklerini sadece yakinlar ile
paylagabilmekte idi. Giinlimiiz tiiketicilerinde ise iirline yonelik ihtiyacinin
olmamasina karsi {irline iliskin bilgilere farkinda olmadan maruz kalarak satin

almaya tegvik edilmektedir.

Ozellikle de sosyal medya kullanimmin hizla artmasi ve yasamin bir pargasi
haline gelmesi satin alinan ya da satin almasi planlanan bir iiriin ya da hizmete karsi
tutumlarin sosyal medyada paylasiimasi alternatifleri degerlendirme asamasmda
vazgegilemez bir ara¢ haline gelmistir. Kendi gibi gordiigi SME’lerin satin alma
kararlarmi1 da siirekli mercek altina alan tiiketiciler i¢in etkileyicilerin yaptigi
paylasimlar alternatiflerin degerlendirilmesi asamasinda dnemli etkiye sahip oldugu

sOylenebilir.
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Alternatifleri degerlendirme asamasinda o {irlinii satin alipp deneyimlerini
paylasan tiiketicilerin her ne kadar olumsuz yorumlarmni gorseler dahi, SME’lerin
tirtine iliskin yaptig1 yorumlar satin alma karar siireglerinde daha fazla etkiye sahip
olduklarint sdylenebilir. Cilinkii giinliimiiz tiiketicilerine ulasabilmenin tek yolu iiriin
maliyeti gibi somut faktorlerin yani sira prestij, sosyal statii gibi soyut faktorlerdir.
Giinlik hayatmn her aninda sosyal medya kullanan tiiketicilerin kendine yakin
gordiigii diger insanlar ile kendini siirekli karsilastirma egiliminde olmasinin bir
sonucu olarak kendisi gibi gorerek giliven veren SME’lerin iiriin karsilastirmalart
yapan video paylagimlart tiiketicilerin satin alma karar asamalarinin kisalarak daha

hizli bir sekilde sonlanmasma sebep olduklart sdylenebilir.

Alternatifleri degerlendirme asamasmin daha c¢ok smirh ve kapsaml
problem ¢6zme karar tiplerindeki satin alimlarda kritik bir 6neme sahip oldugu
sdylenebilir. Ornegin; akilli robot siipiirge kullanicilarina yonelik yakmn gevresinde
yapilan olumlu degerlendirmelerden etkilenerek satin alma karar siirecine giren
tiikketicinin Uriin ile ilgili daha 6nce deneyimi olmadigmdan markalardan hangisine
yonelmesi gerektigini bilemeyebilir. Boyle bir durumda tiiketici sadece yakin
cevresindeki bilgilere erismekle kalmayan tiiketiciler, 6zellikle YouTube’ da somut
olarak iriin karsilagtirmalar1 yaparak iirin Ozelliklerini tiim yonleriyle aktaran
kisilerin videolar1 sayesinde bilgi sahibi olarak alternatifleri degerlendirme siiresini

kisaltabilmektedirler.
4.2.4. Satin Alma Niyeti Asamasi

Satin alma niyeti, tiiketicilerin satm alma islemini yiiriitmek i¢in istekli olma
olasiligini ifade etmektedir (Wu ve Chen, 2014). Satin alma niyeti “tiiketicinin belirli
bir marka veya {irlinii belirli bir zaman diliminde belirli miktarda satin alma planlar
ve tiiketicinin belirli bir {irlin veya hizmeti satin alma niyeti” olarak da tanimlanabilir
(Cetin ve Kumkale, 2016). Spears ve Singh’e (2004: 56) gore ise satin alma niyeti
“bireyin bir markay1 satin almak icin ¢aba sarf etmeye yonelik bilingli plani”dr.
Dees vd. (2008) gore ise satin alma niyeti “gercek satin alma davranismin bir
gostergesi olmasa da bireyin belirli bir iiriinii/hizmeti satin alma motivasyonunun

beklenen bir gostergesidir”.
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Magistris ve Gracia (2008) satin alma niyetinin satmn alma kararindan 6nce
geldigini belirtmektedir (Akt. Lou ve Yuan, 2019: 62). Tiiketiciler rakip iiriinlerle
karsilagtirmalarmi tatmin ettikten sonra, bilgi arama ve alternatif degerlendirme
asamalarinin bir sonucu olarak bir satin alma niyeti ortaya ¢ikmaktadr (Lin vd.,
2019: 36). Satin alma niyeti asamasi en kritik asamalardan biridir ve tiiketicinin
uyaranlara verdigi tepkilerden biridir. Uriin, marka (satic1) secimini, satm alma
zamanini ve satin alinacak miktarin belirlenmesini beraberinde getirir. Buradaki final
kiimesi igindeki nesneler siraya dizilerek satin alma niyeti olgunlasir (Tek ve Ozgiil,

2008: 187).

Kotler ve Amstrong’a (2012) gore satin alma niyeti ve karar1 asamalari
birbiriyle cogu kez kanstirilmakta ve i¢ ice oldugu diistiniilmetedir. Fakat bir {irtinii
satin almaya niyetlenmek ile satin almaya karar vermek ayni davraniglar degildir.
Omegin, tiiketici bazi beklenmedik olaylarla (8rnegin gelir azalmasi, issiz kalma)
veya dis etkilerle (6rnegin aile etkisi, arkadas etkisi) karsilastiginda, almayi
diislindiigii iiriinti degil baska bir {iriinii satin alabilir. Baska bir deyisle, iiriiniin satin
alma niyeti, satin almanin hemen gergeklesecegi anlamma gelmez. Bu noktada
tiikketici, algilanan riske gore satin alma niyetini degistirebilir, erteleyebilir veya satin

alma niyetinden tamamen vazgegebilir (Tek ve Ozgiil, 2005:186).

Alternatiflerin degerlendirilmesi i¢in tercih edilecek {iriiniin digerine gore
Ustlinliigli olmahdir. Diger yandan ‘“satin alma niyeti” ile “satin alma kararmin”
birbirinden farkli kavramlardir. Dolaysiyla tiiketici alternatifleri degerlendirdikten

sonra satm alma karar1 vermeyebilir (Karafakioglu, 2005: 106).

Satin alma niyetinin {irlin fiyati, bilgi mevcudiyeti ve kalitesi, {iriin tipi,
indirim seviyesi ve digerleri gibi ¢ok sayida faktér ve kosuldan etkilendigi
gozlemlenmistir. Bununla birlikte, satin alma siireci, tiiketiciler {irlinlere goz atarken
belirli bir {iriinii satin alma arzusuna yol agabilir. Bu nedenle, 6zellikle tiiketiciler
tirtinlere gdz atmaya basladiktan sonra satin almay1 bir dizi sliregte bir adim olarak

gormek miimkiindiir (Onen, 2019: 1871).

Internet satm alma niyeti, tiiketicinin ¢evrim i¢i islemlere katilma istegi ve

niyetini ifade etmektedir. Bu ¢evrimigi islemler bilgi edinme, bilgi transferi ve {irlini
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satin alma faaliyetini kapsamaktadir (Akel, 2015: 21). Tiketicilerin satm alma
niyetleri incelendiginde satin alma karar davranisina yonelik siirecin siiresini ifade
ettigi sOylenebilir. Satm alma niyetiyle tiiketicilerin bir sonraki satin alma kararlarimi

ne yonde gergeklesecegi tespit edilebilmektedir (Fandos ve Flavian, 2006: 650).

Sosyal medya kullanicilar1 anlik paylasim yapma, paylasimlari inceleme,
bilgi aktarimi ve eglencenin yani sira SME’nin, gilinliilk hayattaki satin alim sonrasi
deneyimleri hakkinda bilgi toplayarak satin alma karar siire¢lerinden olan satin alma
niyeti asamasinda kritik bir rol oynadigi arastirma sonuglarindan ortaya ¢ikarilmistir
(Bu vd., 2022: 855). Belanche vd. (2021: 186) arastirma sonucunda gére SME ile
takipteki tiiketicilerin uyumu yiiksek diizeyde ise SME’nin marka tercihleri
tiiketicilerin o iiriine olan tutumunu olumlu yonde etkileyerek yiiksek diizeyde satin

alma niyeti ve satin alma kararini olusturmaktadir.

Rebelo’ya (2017: 30) gore sosyal medya kullanicilarinin satin alma niyetleri;

- Uriinii satin ahyormus gibi yaptiginda,

- Uriinii satin alma ihtimalleri oldugunda,

- SME’nin  tanittigi  Uriinii  satin  almaya istekli  olduklarinda
gerceklesebilmektedir.

SME’nin tiiketicilerin satin alma niyetine etkisi birgok yazar arastirmis olup
sonuglar olumlu yondedir (Lim vd., 2017: 30; Nam ve Dan, 2018: 4710; Casalo vd.,
2020: 510; Schouten vd., 2020: 258; Belanche vd., 2021: 186). Satin alma niyeti, bir
iirline duyulan ihtiyag, algilanan deger, fiyat, marka algis1 ve digerleri gibi
etkileyicinin 6zelliklerinden baska bircok faktore baghdir. Bu nedenle SME
Ozellikleri, bir tiiketicinin bir lirlinli satin almasmi saglayamayabilir, ancak ihtiyag
ortaya ciktiginda ve diger faktorler olumlu oldugunda kesinlikle satin almayi

diistinmesini saglayabilmektedir (Khan ve Khan, 2020: 17).
4.2.5. Satin Alma Karar1 Asamasi

Satin alma karar siirecinin aksiyone gecildigi yani fiziksel olarak satin
almm yapildig1 asamadir. Satin alma kararinda tiiketiciler {riinii elde ederek
kullanma yani eyleme ge¢irme asamasina varmaktadir. Satin alma karart satin alma

karar tipine gore degisiklik gostermekte, rutin satin almalarda amag¢ sadece marjinal
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fayda saglamaktir (Demir ve Kozak, 2013: 171).

Alternatifleri olugturduktan sonra tiiketici, alternatif setinden elde edecegi
faydalari, bu fayday1 saglamak i¢in katlanacagi maliyetleri, alternatiflerin birbirine
olan istiinliigiinii degerlendirecek ve ihtiyag duydugu {iriinii satin almak i¢in bir
marka sececektir. Tiiketicinin satin alma niyeti, satin alma gergeklesene kadar
herhangi bir zamanda degisebilmektedir. Satin alma niyetinden satin alma kararina
kadar gegen siiregte 2 faktor devreye girer: Birinci faktor, satin alma niyetinin
cevrenin fikir ve tutumlarindan etkilenmesidir. Tiiketicinin fikri alinan bireyle
yakmlik derecesi ve fikrin olumsuz yansimasi diisiiniildiigiinde ¢evrenin goriisii ile
satin alma niyetini degistirme potansiyeli artmaktadir. ikinci faktor, beklenmedik
durumsal faktdrlerin  (0rnegin, birakma) tiiketici niyetini etkileyebilecegidir.
Algilanan risk diizeyi, tiiketicilerin satin alma kararmi degistirmesine, ertelemesine
veya karardan vazge¢cmesine neden olabilir. Bu nedenle isletmeler, tiiketicinin risk
algisini etkileyen faktorleri g6z oniinde bulundurarak, risk algisin1 azaltan ve sorulara
cevap Vverebilecek bilgileri aktarma konusunda dikkatli olmahdir (Stone ve
Desmond, 2007: 86)

Satin alma karar1 agamasi onceki diger asamalara gore nispeten daha az
zorlayic1 asamadir. Clinkii tiiketici bu agsamada artik satin alma kararii vermis belirli
bir bedele katlanarak satin almayi gerceklestirmistir (Yikselen, 2014: 120). Bu
asamada satin almay1 gerceklestiren tiiketici geleneksel magaza aligverislerin yerini
akilli telefonlar ile tek tusla saniyeler icerisinde satin alma seklinde
gerceklesmektedir. Tiiketiciler artik sadece belirli spesifik iirlinler i¢in degil, kolayda
mallar da tek tusla kapilarma gelmesini isteyebilmektedir. Bu dogrultuda ¢ok sayida
“kapma gelsin” sloganlar ile ¢cok sayida online aligveris uygulamalar ortaya ¢ikmis

olup yaygin olarak kullanilmaya baglanmustir.

Giiniimiiz tiiketicileri ic¢in ihtiya¢ duyulan tiim bilgilerin parmaklarmin
ucunda sahip olmasi, sorunsuz yiikleme, kullanic1 dostu bir site ve giivenli bir 6deme
kolaylig1 ile satin alma siirecinin miimkiin oldugunca basit ve hizli bir sekilde

gerceklestirilebilmektedir.

Tiiketici karar verme modelinin besinci asamasinda, satin alma karan
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vermektedir. Sosyal medyanm birincil giicii lirlin ve hizmetler ic¢in farkindalik
olusturmak olsa da bazi platformlar tiiketicilerin dogrudan satin alma yapmasina izin
vermektedir (Mason vd., 2021: 5-6). isletmelerin etkileyici pazarlama ¢ahismalarinda
hedef Kitlesi ve hedefleri ile eslesirse hizli geri doniisler almacagini soylemek
miimkiindiir. Etkileyiciler, is birligi yoluyla markanin giiven olusturmasma ve marka
bilgilerini potansiyel tiiketicilere yaymasimna yardimci olur. Bu sayede, siirekli takipte

kalan ¢evrimici tiiketicilerin satmn alma kararlarmi etkilemektedir (Belanche vd.
(2021: 186; Huynh vd., 2021: 2).

SME mesajmi alicilarla dogrudan ve kisisel iliskiler temelinde olusturur ve
satin alma kararlarini etkiler (Tworzydlo vd., 2019: 146). Tiiketicilerin satin alma
kararlarmi destekleyen bilgileri sosyal medyada, ¢evrimigi olarak aramasi etkileyici
pazarlama faaliyetleri ile miimkiindiir. Dolayisiyla SME’nin sahte ve anormal
goriinmedigi siirece deger kiimesine wuyan Tdcretli bir i birligi, SME’nin
giivenilirligini azaltmayarak tiiketicilerin satin alma kararinda 6nemli bir yer sahip

oldugu arastirma sonucunda ortaya c¢ikarilmistir (Staudinger, 2019: 17; Semiz ve
Zengin, 2019: 2343-2344).

Etkileyici pazarlamanm tiiketici satin alma kararina etkileri hakkindaki
calismalarda yazarlar, etkileyici giivenilirliginin 6nemini vurgulamaktadir. Ayrica,
iyl igerik olusturmak ve iriine uygun etkileyici secmek de etkileyici pazarlama
tizerinde olumlu bir etkiye sahiptir. Buna ek olarak, arastirma bulgulari, sirketlerin,
iletisimin ve pazarlamacilarin, tiiketim egilimine uygun pazarlama stratejileri
olusturmak ve etkili bir sekilde etkileyici pazarlamasindan yararlanmak igin,
tiikketicilerin satin alma kararmma yonelik etki ve etkilerinin i¢ goriilerini kavramasi

gerektigini gostermektedir (Nam ve Dan, 2018: 4713).
4.2.6. Satin Alma Sonrasi Degerledirme

Uriin  satin  alindiktan sonra  bircok 6nemli tiiketici  faaliyeti
gerceklesmektedir. Tiiketici, Urlinli kullandiktan sonra memnun olup olmadigina
karar vermektedir. Memnuniyet siireci, basarmin anahtarmin iriinii bir kez satin
almak degil, gelecekte iriinii satin almaya devam etmesi igin tiiketiciyle devaml

iliski kurmak oldugunu anlayan pazarlamacilar i¢in ozellikle 6nemlidir (Solomon
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vd., 2017: 277).

Uriin/hizmeti satm alan tiiketici icin son asama degerlendirme asamadir.
Satin alma sonrasi degerlendirme asamasinda tiiketicide kullanilan iiriin/hizmete
ilisgkin memnuniyet ya da memnuniyetsizlik duygular ortaya ¢ikmaktadir. Memnun
tliketiciler bir sonraki satin alimda daha kisa satin alma karar siireci yasarken,
memnun olmayan miisteriler ise bir sonraki satin alma karar siirecinde daha fazla

vakit harcayabilmektedir (Noel, 2009: 149).

Satin alma ister memnuniyet ister memnuniyetsizlikle sonuglansin tiiketici o
tirin/hizmete iliskin tecriibe sahibi olmaktadir. E-agizdan agiza reklamin bu denli
onemli oldugu gilinimiiz satin alimlarinda tiiketiciler memnuniyet ya da
memnuniyetsizlikleri ile ilgili tecriibelerini sosyal mecralarda paylasarak diger

tiikketicilerin de satin alma karar siirecinde etki etmektedirler (Altunisik vd., 2014:
134).

Tiiketiciler satin alim sonrasinda 3 ¢esit durum ile karsilasabilmektedirler.

Bu durumlar sekil 4.3 de gosterilmistir (Odabasi ve Baris, 2007: 387):

Satin Alim Sonrasi Karsilagilan Durumlar

v v v
Tatmin Kismen Tatmin Olma Tatmin Olmama
v v v
Tiiketici markay1 tekrar satin Tiiketici biligsel olarak geliski Tiiketici sikayet davranig
alir icinde olur gosterir

Sekil 4.3: Satin alma sonrasi karsilasilan durumlar
Kaynak: Odabasi ve Barig, 2007:387.

Tiiketiciler satin alma davranislarmin ardindan satin aldiklart {irtinle ilgili
degerlendirmeler yapmaktadir. Tiiketiciler satin aldiklart iiriin ve markadan memnun

kalabilecekleri gibi pisman da olabilirler. Satin alma sonrasi karsilasilan durumlar

asagidaki gibidir (Cetin, 2018: 357-358);

- Tiketici satin aldig1 triin, marka veya hizmetten memnundur (Ayni

irlinii alma ihtimali yiiksektir).

- Tiiketici satin aldig1 iirin, marka veya hizmetten kismen memnundur.
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(Bilissel celiski i¢indedir).

- Tiiketici almis oldugu iirlin, marka ya da hizmetten memnun kalmamistir

(Sikayetci davranislar sergilemektedir).

Online satin almalarin  glinlimiizde gilinliik hayatimizin  neredeyse
vazgecgilmez bir pargasi haline gelmesinin sebeplerinden bir digeri de satin alma
sonras1 tiiketicilere verilen haklardir. Her ne kadar telefon ve bilgisayar
ekranlarindan inceleyerek satin alimmis olsa da kolay degisim, hizl para iadeleri gibi
haklar tiiketicilerin satin alimlari konusunda daha az risk ve daha fazla kesinlik

hissetmelerini saglamustir (Hoyer vd., 2021: 189).

Geleneksel satin alma sonrasi degerlendirmelerde tiiketiciler memnuniyet ya
da memnuniyetsizliklerini sadece ¢evresindeki insanlar ile paylasarak yonlendirme
yapabilmekteydi. Ancak internet ve sosyal medyanin ortaya ¢ikisi giiniimiiz
tiiketicilerinin birbirlerinden haberdar olmasmi ve satm alma deneyimini yasayan
tiiketicilerin birbirleri ile hizli ve gercek bilgiler ile iletisime girerek satmn alma

kararlarin1 etkilemelerine sebep olmustur.

Isletmeler mevcut tiiketicileri elinde tutabilmek ve daha fazla tiiketiciye
ulagabilmek icin yogun caba sarf etmektedir. Ozellikle de satm alma sonrasi
deneyimlerini paylasan sosyal medya etkileyicileri tiiketicilerin satm alma
kararlarmin neredeyse tiim agamasmi degistirmistir. Saatlerce sosyal medyada vakit
geciren tiiketicilerin takip ettigi etkileyiciler hem giinliikk yasamlarinda satin aldiklar

hem de is birligi {icretli satin alma deneyimlerini paylasmaktadirlar.

Bir satm alma islemi gerceklestirdikten sonra tiiketiciler, yeni satin
almalarin1 gdstermek ve/veya tartigmak igin sosyal medyaya donebilir. Memnun
oldugunda, tiiketici sirketi tanitmak veya desteklemek icin sosyal medyaya
basvurabilir. Omegin, iriin liks bir markaysa, tiiketici, akranlar1 arasmdaki
statiilerini yiikseltmek i¢in iiriinlin sahipligini gostermek ic¢in ilan verebilir. Ancak
tiikketiciler, bir irlin veya ahgveris deneyimiyle ilgili memnuniyetsizliklerini de

yaymlayabilirler (Mason vd.,2021: 6).

Yapilan birgok arastirmada sosyal medya etkileyicilerinin “gliven”,

“samimi”, “kendi gibi gérme”, “seffaflik” gibi unsurlarm varlig1 sebebiyle takip
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edinildigi ortaya cikarilmistir (Lou ve Yuan, 2018; Semiz ve Zengin, 2019: 2343;
Schouten vd., 2020: 258). Dolayisiyla etkileyicilerin takipcileri ile uzun vadede
etkilesim halinde kalabilmeleri bu hassas degerlerine zarar vermeden paylasim
yapmalar1 ile miimkiin olacagi sOylenebilir. Bu sebeple siirekli gz Oniinde olan
etkileyiciler, satn alarak sadece memnun kaldig1 degil, memnun kalmadig: iirlinlere
iliskin de paylasimda bulunmalari hem takipgileri ile iligkilerinin uzun vadede
olmasma hem de iirline iliskin satin alma kararmin sekillenmesine sebep olunacagmni

sOylemek miimkiind{ir.
4.3. Tiiketici Satin Almay1 Etkileyen Karar Tipleri

Yasayan her canli ihtiyaclar1 karsilamak zorundadir. Satin alma kararmi
veren giinlimiiz tiiketicilerine biiylik is diismektedir. Ciinkii satmn alma kararin
etkileyen bircok faktor bulunmaktadir. Bu silirecte insanlar sadece ailelerinden,
referans gruplarindan veya tiyesi olduklar1 sosyal gruplardan bilgi almakla kalmaz,
teknolojinin her gecen gilin hayatimiza kattig1 yeni bir alan olan SME’lerden de
siklikla bilgi almaktadirlar. SME’ler sosyal medya kullanicilarinin  markalar

hakkimda bilgi alabilecegi farkli bir pazarlama sekli olarak yerini almistir (Candz vd.,
2020: 79).

Diisiik Katilim Yiiksek Katilim
- . Sinirh .
Diisik Rutin Karar Problem Kapsamh Yiiksek
Risk Verme . Problem Cozme Risk
Cozme

Sekil 4.4: Tiiketici satin alma karar tipleri
Kaynak: Murray, 2017: 236

Sekil 4.4.’te belirtildigi gibi satin alma islemine ¢ok diisiik diizeyde
katilimdan yiiksek diizeyde katilima gectikge, karar verme siireci riskli hale
gelmektedir. Satm alma katilimi bir stireklilik olup, rutin karar verme, smirl problem
¢ozme ve kapsamli problem ¢6zme tanimlari asagida agiklanmaktadir (Akt. Durmaz,

2020: 9).
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4.3.1. Rutin Karar Verme

Rutin karar verme kategorisine giren {iriinlerin fiyatlarn genellikle diisiik
olup o6zellikle kolayda mallarin satin alimmasinda bu tiirlii bir satin almalar dahil
edilmektedir. Tiiketiciler 6zellikle {irinlerin birim fiyatlan ¢ok diisikk oldugu i¢in
alisik olduklari {irtinlerini satin alma egilimindedir. Ancak bu tiir iiriinlere harcanan
gelir, tiiketicinin biitgesinde belirli ve 6nemli bir yiizdeye sahipse, bu tiir iiriinlerde

zamanla 6nemli hale gelebilir (Torlak ve Altunisik, 2009: 131).

Bir tiiketici bir iriinlin ¢evrimi¢i incelemelerine gdz atarak, buna ihtiyag
duydugunu hayal edebilir ve bdylece baslangicta belirli bir aligveris hedefi yokken
Oneri anlik satin alma gergeklestirebilmektedir (Zhang vd., 2018: 525). Djafarova ve
Bowes’un (2020: 7) arastirma sonucuna gore Instagram moda endiistrisindeki anlik
satin almay1 en ¢ok etkileyen sosyal medya platformudur. Bunun modayi tanitmada
gorsel yoniin dneminden dolay1 oldugu sonucu ortaya ¢ikarilmistir. Instagram, kadin

katilimcilarin anlik satm alimlarimi derinden etkileme yetenegine sahiptir.
4.3.2. Smirh Problem Co6zme

Smirli problem ¢6zme davranisinda, tiliketici iiriine ve mevcut cesitli
markalara asinadir, ancak yerlesik bir marka tercihi yoktur. Burada alici, alisilmis bir
irtin simifinda tanidik olmayan bir marka ile kars1 karstya kaldig1 i¢in rutin satin alma
davranigina kiyasla daha karmasiktir (Hawkins ve Mothersbaugh, 2010: 499; Canli
ve Elgiin, 2021: 30).

Sosyal medya kullanimi, bireyin cevrimici takipgileriyle paylastigi belirli
gonderiler lizerinde belirli bir kontrol diizeyine sahiptir. Bu 6zellikle Instagram
kullanicilarint yalnizca olumlu goriintiileri paylasmaya odaklanmaya tesvik eder.
Bireyin Instagram’da olusturdugu olumlu algi, bu profille ilgili olarak takipgilerinden
olumlu geri bildirimler {iretmesi muhtemeldir. Bircok ¢alisma sonucuna gore,
cevrimigi bireyler arasinda yiiksek benlik saygisi, kisisel 6z kontrolii diistiriir, bu da

genellikle anlik satin alma ve asir1 harcamanin artmasina neden olabilir (Djafarova
ve Rushworth, 2017: 4).

Etkileyicilerin tiiketicilerin satin alma niyetine etkisine iliskin yapilmis

bircok c¢alisma olup (Zietek, 2016: 2; Nandagiri ve Philip, 2018: 64; Mert, 2018:
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1323; Zak ve Hasprova, 2019; Candz vd., 2020: 88) tiiketicilerin en ¢ok moda,
kisisel bakim ve yemek kategorisindeki trlinlerden etkilenerek satin alma davranist
sergilendigi sonuclart ortaya c¢ikarilmistir. Bu verilerden hareketle tiiketicilerin
kapsamli problem ¢6zme ve rutin karar verme tiplerinden daha ¢ok smirli problem
¢ozme kategorisine dahil edilebilecek iirlin/hizmetlere yo6neldigi sonucu ortaya

cikarilabilir.
4.3.3. Kapsamh Problem Co6zme

Tiiketiciler uzun siireli karar verme siirecine girdiklerinde, tatmin edici bir
karara varmalarma yardimci olacak bilgileri 6zenle arama egilimindedirler. Bu
bilgiler hem dahili kaynaklardan (6rnegin onceki deneyimler) hem de harici
kaynaklardan (6rmegin web siteleri) gelebilir. Tiiketiciler, topladiklar bilgileri
dikkatli bir sekilde Oziimser ve ihtiyaglarin1 karsilama potansiyeline gore her
alternatifi degerlendirir. Bu siire¢ genellikle olduk¢a uzundur. Kapsamli karar verme,
katilm yiiksek oldugunda ve kararla ilgili Oonemli miktarda satin alma riski
oldugunda gerceklesir. Ev, otomobil ve televizyon gibi pahali {irlinler genellikle
ancak uzun bir karar verme siireci gerceklestikten sonra satin almir (Murray, 2017:

236). Kapsamli problem ¢ozme ile smnirli problem ¢ézme karar verme tipleri

arasindaki farklar Tablo 4.2’ de agiklanmustir (Solomon vd., 2006: 261).

Tablo 4.2: Siirli ve kapsamli problem ¢6zme karar tipleri arasindaki farklar

Siirh Problem Coézme Kapsamh Problem Cézme
Motivasyon *Diiglik risk ve katilim *Yiiksek risk ve katilim
*Smirh arama *Kapsamli arama
Bilgi Arama *Pasif olarak iglenen bilgiler *Aktif olarak iglenen bilgiler
*Bilgi arama siirecini hizli *Bilgi arama siirecinin daha yavag
tamamlama ilerlemesi
*Zayif tutulan inanglar *QGiiglii inanglar
Alternatifleri *En belirgin kriter kullanimi *Birden fazla kriter kullanimi
Degerlendirme *Temelde benzer olarak *Alternatifler arasinda algilanan
algilanan alternatifler onemli farkhliklar
Satin alma *Simirh ahisveris siiresi *Kapsaml aligveris siiresi

Kaynak: Solomon vd., 2006: 261
Diinyanin 6nde gelen bazi markalarmm yoneticileriyle yapilan son

gorlismeler, biiylik markalarin etkileyici pazarlama harcamalarmin artmaya devam

ettigini gostermektedir (Appel vd., 2020: §3).
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Lee ve Watkins (2016: 5753) liiks {irlinleri inceleyen vloglar izleyen sosyal
medya kullanicilarin  liiks marka algilarmm ve satin alma niyetlerinin, vlog
izlemeyen kontrol grubuna gore daha yiiksek oldugunu sonucunu ortaya
cikarmaktadir. Dolayisiyla giiniimiiz markalarin {iriin/hizmetleri kapsamlt problem
¢ozme kategorisinde yer almis olsa dahi yatirimlarmi geleneksel medya
reklamcihigindan sosyal medya etkileyicisine yonelterek satn alma katilimini

arttirmay1 hedeflemektedirler.
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5. BOLUM
ALAN ARASTIRMALARI

OLCEK GELISTIRME CALISMALARI VE HIPOTEZ
TESTLERI

5.1. YONTEM

Bu boliim arastirmanin amaci, arastirmanin onemi, arastirmanin problemi,
arastirma probleminin net bir ¢ergevesini sunan arastirma modeli, arastirmanin evren
ve orneklemi, veri toplama yontemleri dlgek gelistirme ve diger test analizine iligkin

bilgiler verilmektedir.
5.1.1. Arastirmanin Tiirii ve Modeli

Bilimsel arastirma Oncelikle konunun se¢ilmesi, konunun sinirlandrilmasi,
hipotez olusturulmasi, arastirma metodunun belirlenmesi, gecici bir planin
hazirlanmasi, gegici bibliyografyanin olusturulmasi, okuma yapilmasi ve not alma
islemi ve metnin yazilmasi, veri toplama araglarinin hazirlanmasi, istatistiksel
yontemin belirlenmesi (nitel-nicel) ve rapor yazimi ile devam eden bir siirecler
biitiiniinti ifade etmektedir (Seyidoglu, 2003: 47). Tutum kisinin olaylara yonelik
olumlu ya da olumsuz tepki verme egilimini ifade etmektedir. Tutum, inang ve
davranislar birbiriyle yakindan iligkilidir ve tiiketici davranisi agisindan son derece
onemli bir kavramdir. Sosyal bilimlerde yapilan arastirmalarm ¢ogu kisilerin belirli
bir konu hakkindaki tutumlart ve bu tutumlarin altinda yatan nedenleri ortaya
cikarmaya yonelik hazirlanmaktadir. Bu nedenle tutum ile satinalma davranisi

arasindaki iliskiyi inceleyen cesitli ¢calismalar ortaya ¢ikarilmistir (Sigind1 ve Kavak,
2016: 112).

Bu c¢alismanm arastirma modeli Planli Davranig Teorisi’nden yola ¢ikarak
olusturulmustur. Gerekgeli Eylem Teorisi (PDT) gelistirilerek Ajzen (1991)
tarafindan ortaya ¢ikarllan PDT, iiclincii bir bilesen eklenerek olusturulmustur. Bu
bilesen algilanan davranigsal kontrol bileseni olup, tiiketicilerin bir davranist
gerceklestirme niyetine sahip oldugunu ancak davranis iizerindeki kontrol

mekanizmalarini smirlayan faktorler tarafindan davranmisin engellenebilecegini ifade
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etmektedir. Algilanan davramigsal kontrol, tiiketicilerin davranis1 gerceklestirmeyi
kolaylastiran veya yokluguna iliskin inanclar olan tiiketicilerin kontrol inan¢larindan
ve davranis1 gergeklestirmek i¢in algilanan giicten etkilenir. Bu nedenle, tiiketicilerin
davranist gergeklestirme yetenekleri hakkinda ne kadar giicli inanglar varsa,
davranissal niyet de o kadar giiclii olacaktir (Akt. Johansen ve Guldvik, 2017: 29).
Bu teoride tutum ve satin alma niyetinin birbirinden ayrilmaz olup, tutumlarin satin
alma niyeti tizerinde dolayh etkisini savunmaktadir (Mercan, 2015: 5; Ajzen, 1991).
Lutz’da (1991) bireylerin tutumlan ile satinalma niyeti arasindaki iligkinin gerekli
oldugunu, tutum olmadan yapilan Olgiimlerin verimsiz ve belirsiz oldugunu iddia
etmektedir. Bu arastirmada, sosyal medya platformlarmi kullanan tiiketicilerin
SME’lere iligkin nasil bir tutum i¢inde olduklart; ayrica SME’lere iliskin tutumlarin
tiikketicinin satm alma niyeti ve kararma etkisi arastirilmaktadir. Arastirma modelinde
SME’ye iligkin tutum bagimsiz degisken, satimalma karar1 bagimh degisken ve
satmalma niyeti araci degisken olarak belirlenmektedir. Arastirma amacina uygun
olarak gelistirilen model Sekil 5.1°deki gibidir. SME’ye iliskin tutumlarin satmalma
niyet ve karar siireglerine etkisi ve SME’nin etkileyici pazarlama faaliyetleri ile
takipgilerin satinalma kararlarmda satmalma niyetinin aract etkisi oldugu

varsayilmaktadir.

‘Hz

> Arac1 Etki

H
SME’ne Tutum Demografik Degiskenler

Cinsiyet Hs 1 Hg 1 H71
Medeni Durum Hs , Hg > H7»
Egitim Durumu Hs 3 Hg 3 Hy 3

YagHs 4 He 4, H7 4

Satin alma Niyeti

H Gelir Durumu Hs 5 »Hg 5 H7 5
Satin Alma Karar Calsma Kidemi Hs g Hg 6 H7 6

Hy
Satin alma
Niyeti

Satin alma
Karan

Hs

——> Dogudan Etki

Sekil 5.1: Arastirma modeli
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5.1.2. Arastirma Sorular:1 ve Hipotezler
Calisma kapsaminda asagidaki sorulara cevap aranmaktadir.

* Sosyal medya mecralarmi kullanan tiiketiciler SME’lere iliskin tutum

gelistirmekte midirler?
* SME’ler tiiketicilerin iiriin satinalma karar siirecinde etkili midirler?
* SME’ler tiiketicinin satmnalma niyetini tetiklemekte midirler?

* SME’lere iligkin genel tutumlarm SME’nin satin alma kararma etkisi

tizerinde SME’nin satin alma niyetine etkisi bulunmakta midir?
Aragtirmanin alt problemleri asagida verilmektedir:

* Sosyal medya kullanicilarmin SME’lere iliskin tutumlarn demografik

ozelliklerine gore farklihk gostermekte midir?

» SME’nin tiiketicinin iiriin satmalma niyetine iliskin tutumlart demografik

ozelliklerine gore farklihk gostermekte midir?

« SME’nin tiiketicinin iriin satmalma kararmna etkisine iliskin tutumlari

demografik 6zelliklerine gore farklilik gostermekte midir?

Hipotez, arastirilan sorunla ilgili olarak One siiriilen, dogrulugu veya
yanhishigt heniiz test edilmemis, fakat dogru ¢ikacagina dnceden giliven duyulan bir
Onerme, ifade veya ¢oziimlemedir. Bu dogrultuda arastirma kapsaminda test edilmek

lizere olusturulmus olan hipotezler ise asagida sunulmaktadir:

Hi: SME’lere iliskin genel tutumlarm, SME’nin satm alma karan etkisi

uzerinde olumlu ve anlamli bir etkisi vardir.

H,: SME’lere iliskin genel tutumlarin, SME’nin satmn alma niyetine etkisi

uzerinde olumlu ve anlamh bir etkisi vardir.

Hs: SME’nin satm alma niyetine etkisinin, SME’nin satin alma karari

uzerinde olumlu ve anlamli bir etkisi vardir.

Hs: SME’lere iligkin genel tutumlarin, SME’nin satin alma kararmna etkisi

tizerinde SME’nin satin alma niyetine etkisinin aracilik etkisi vardir.
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Hs: Sosyal medya kullanicilarm SME’ye iliskin tutumlart demografik

ozelliklere gore grup ortalamalar1 arasinda anlaml bir farklilik géstermektedir.

Hs1: Sosyal medya kullanicilarin SME’ye iligkin tutumlar cinsiyete gore

grup ortalamalar1 arasinda anlaml bir farklilik gostermektedir.

Hs 2. Sosyal medya kullanicilarin SME’ye iliskin tutumlart medeni duruma

gore grup ortalamalart arasinda anlamli bir farklilik gostermektedir.

Hs3: Sosyal medya kullanicilarm SME’ye iliskin tutumlart egitim

durumuna gore grup ortalamalart arasinda anlamh bir farklilik géstermektedir.

Hs.4: Sosyal medya kullanicilarin SME’ye iliskin tutumlar1 yasa gore grup

ortalamalar1 arasinda anlamh bir farklilik gostermektedir.

Hss: Sosyal medya kullanicilarmn SME’ye iliskin tutumlar gelir durumuna

gore grup ortalamalar arasinda anlamh bir farklihk gostermektedir.

Hse: Sosyal medya kullanicilarin SME’ye iliskin tutumlart calisma

kidemine gore grup ortalamalar1 arasinda anlaml bir farkhilik gostermektedir.

Hs: SME’nin tiiketicinin driin satin alma niyetine iliskin tutumlar

demografik ozelliklerine gore grup ortalamalar arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hs.1: SME’nin tiiketicinin iiriin satinalma niyetine iligkin tutumlari cinsiyete

gore grup ortalamalarn arasinda anlamh bir farklilik gostermektedir.

Hs2: SME’nin tiiketicinin {irlin satinalma niyetine iligkin tutumlari medeni

duruma gore grup ortalamalar1 arasinda anlaml bir farkhilik gdstermektedir.

Hs.3: SME’nin tiiketicinin {irlin satimalma niyetine iligkin tutumlari egitim

durumuna gore grup ortalamalar1 arasmda anlaml bir farklilik gostermektedir.

He.4: SME’nin tiiketicinin iiriin satinalma niyetine iligkin tutumlar yasa

gbre grup ortalamalart arasinda anlaml bir farklilik gostermektedir.

Hes: SME’nin tiiketicinin iiriin satinalma niyetine iliskin tutumlart gelir

durumuna gore grup ortalamalari arasinda anlaml bir farkhilik gostermektedir.

Hes: SME’ nin tiiketicinin iiriin satinalma niyetine iliskin tutumlan ¢alisma

kidemine gore grup ortalamalar1 arasinda anlaml bir farklilik gostermektedir.
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H7: SME’nin tiiketicinin {iriin satin alma Kkararma iliskin tutumlarn

demografik 6zelliklerine gore grup ortalamalar1 arasinda anlamli bir farkhilik vardir.

H71: SME’nin tiiketicinin iirlin satmmalma kararma iliskin tutumlar cinsiyete

gbre grup ortalamalart arasinda anlaml bir farklilik gostermektedir.

H72: SME’ nin tiiketicinin {iriin satmalma kararina iliskin tutumlar1 medeni

duruma gore grup ortalamalari arasinda anlamli bir farklilik gostermektedir.

H73: SME’nin tiiketicinin {irlin satmalma kararma iliskin tutumlarn egitim

durumuna gore grup ortalamalar1 arasinda anlaml bir farklilik gostermektedir.

H74: SME’nin tiiketicinin iiriin satmalma kararina ilisgkin tutumlan yasa

gore grup ortalamalart arasinda anlamli bir farklilik gostermektedir.

H;s5: SME’nin tiiketicinin {irlin satinalma kararma iliskin tutumlan gelir

durumuna goére grup ortalamalar1 arasinda anlamli bir farklihk gostermektedir.

H76: SME’ nin tiiketicinin {iriin satmalma kararina iliskin tutumlarn ¢alisma

kidemine goére grup ortalamalar1 arasinda anlaml bir farklihk gostermektedir.
5.1.3. Evren ve Orneklem

Anket c¢aligmalari, bir popiilasyonun 6rnegini inceleyerek o popiilasyonun
egilimlerinin, tutumlarmm veya fikirlerinin nicel veya nitel gdsterilebilen
calismalardir. Calismalar 6rneklemden bir popiilasyona genelleme yapmak amaciyla,
veri toplama igin anketler veya yapilandirilmis goriigmeler kullanan caligmalart
icermektedir (Creswell ve Creswell, 2018: 49). Evren, arastirmacinin hakkinda bilgi
almak istedigi konuyu kapsayan elemanlarin tamamidir. Orneklem ise arastirmacinmn
verilerini toplamak icin gergekten inceledigi popiilasyonun bir alt kiimesidir. Yani
aragtirmacilarin  evrenin tamamina ulagsmasmin  miimkiin olmadigi durumlarda
evrenden secilerek evrenin tamamini temsil edecek alt elemanlara verilen isimdir.

Evren ve 6rneklem ayrimu Sekil 5.2°de gosterilmistir (Stockemer, 2019: 57-58):
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Evren

Orneklem

Sekil 5.2: Evren ve orneklem
Kaynak: Stockemer, 2019: 58.

Bu arastirma Tiirkiye’de en az bir adet SME takip eden sosyal medya
kullanicilar1 {izerinde yapilmistir. Dolayisiyla amagh ornekleme séz konusudur.
Veriler dijital ortamda toplandigindan evren birimleri ulasilabilir oldugu igin
herhangi bir 6rmeklem almmamustir. Evrenin 100.000’den fazla olmasi durumunda
%095 glivenirlik diizeyinde en az 400 kisi olmasi gerektigi bilinmektedir (Israel,
1992). Sekaran (2003: 294) 100.000 ve tizeri anakiitle igin alinacak Orneklem
biiyiikliigiiniin 384 kisi olmas1 gerektigini belirtmektedir. Bu tez calismasinda 821

sosyal medya kullanici sayisina ulasilmustir.
5.1.4. Veri Toplama Araci ve Ozellikleri

Veri toplama araci olarak anket formu kullanilmistir. Her birey ayni soru
setine cevaplar vereceginden anketler, yiiksek sayida kisiye uygulanmasi gereken
calismalar i¢in ideal bir veri toplama aracina dontismektedir (Altunisik vd., 2010).
Daha fazla kisiye daha kolay ulasmak miimkiin oldugu i¢in online anket uygulamasi

<

tercih edilmistir. Internet tabanli anketler, “web anketi” ya da “cevrimig¢i anket”
olarak da adlandirlan katimcilarm c¢evrimi¢i sorulart yanitlayarak, internet
erisimine sahip tiim iilkelerde yapilabilen anketler veri toplama standardi haline
gelmistir. Internet tabanl cevrimici anketler hizli, kolay ve ucuzdur. Cevrimigi
anketlerin akilli telefon siirlimleri gelistirilerek giiniimiizde en ¢ok kullanilan veri
toplama araglarindan biri haline gelmistir (Burns ve Veeck, 2020: 174). Anketler
10.04.2022-07.07.2022 tarihleri arasinda toplanmustir. 821 kisi Google Docs’da

hazirlanan anket formunu doldurmus ve gecerli kabul edilmistir.
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Anket formu bes boliimden olusmaktadir. 11k boliim SME’ye iliskin Genel
Tutumlar 6lgen 29 adet; ikinci bolim SME’nin satm alma niyetine etkisine iliskin
27 adet, ti¢iincii boliim ise SME’nin satin alma kararma etkisine iliskin 35 adet Likert
tipi ifadeden olugmaktadir. Likert Olcek, diisiinceleri, inanglari ve tutumlarn dlgen
araglarda yaygm bir bicimde kullanilmaktadir. Likert tipi Olgekte tutumlarm
giicliniin/yogunlugunun dogrusal oldugunu, yani kesinlikle katiliyorum ile kesinlikle
katilmiyorum arasinda bir siireklilik iizerinde oldugunu varsaymaktadir. Likert
Olgekler, 5, 7 ya da 9’lu seceneklerden olusturulmakla birlikte 5 secenekli dlgek en
yaygm olanidir (Wrenn vd., 2002: 133; DeVellis, 2017: 121; Stockemer, 2019: 44;
Burns ve Veeck, 2020: 195). Likert ol¢ekleri aralik verileri {irettigi i¢in ortalamalar
ve standart sapmalar uygun tanimlayict Olgiilerdir. Bu, arastirmacmin, diger
siniflandirma degiskenlerinin yani sira yas, cinsiyet, egitim durumu gibi demografik
faktorlere dayali olarak tutumlardaki farkliliklar i¢in ¢esitli testler yapilmasma
olanak tanir. Bununla birlikte, bireyin tutumunu degerlendirmek i¢in ¢ok maddeli
Likert olgekleri kullanildiginda, yaygin uygulama, tutumu olusturan tiim maddelerin
puanlarini toplama veya ortalama ve veri analizlerinde tek tek maddeler yerine bu

toplam veya ortalama Olgiiyli kullanilarak sonuglar1 yorumlanabilmektedir (Clow ve
James, 2014: 326).

Likert tipi ifadeler olusturulmus, Likert Slgekler en yaygm kullanilan 5°li
secenek (1=Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3= Ne katilmiyorum, Ne
Katiliyorum, 4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum) seklinde olusturulmustur.
Dordiincii boliim sosyal medya kullanicilarina iliskin sekiz adet coktan se¢cmeli
sorulardan olusmaktadir. Bu boliimde smiflayict 6lgek kullanilmistir. Son boliimde
ise katilmcilarm demografik Ozeliklerine iliskin sekiz adet coktan se¢meli sorulara

yer verilmektedir. Son bdliimde siniflayict ve siralama 6lgeginden yararlanilmuistir.
5.1.5. Veri Coziimleme

Ilgili hipotezlere iliskin gerekli testler ve analizler, arastirma kapsaminda
arastirma sonuclarmin degerlendirilmesinde yaygm olarak kullanilan SPSS 18
(Statistical Package for Social Sciences) programi ve AMOS 24 (Analysis of

Moment Structures) paket programu kullanilarak gerceklesmektedir.
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Arastirmada kullanilacak Ol¢ek kapsaminda yapilacak pilot ¢alisma
sonucunda olgekler icin SPSS 18’ de gecerlilik ve giivenilirlik ¢calismasi yapilmustir.
Giivenilirlik calismasinda madde analizi ve Cronbach Alpha katsayis1 ile i¢
tutarhligina bakilmistir. Daha sonra oOlgegin AFA ile gecerliligi test edilerek
aciklanan faktor yapilarmm Lisrel 8.7 programu ile dogrulayicihig: test edilmektedir.
Bu dogrultuda demografik sorulara iliskin formun yaninda 6lgeklerden elde edilen
veriler dogrultusunda analizler gergeklestirilerek arastirma sonuglarmin  ayni

kapsamda degerlendirilmesi saglanmustir.

5.2. OLCEK GELISTIRME

Likert 6lgegi yapilart 6lgek gelistirme konusunda esnektir. Ayrica, yapilar
arasinda iligkileri ortaya ¢ikarma potansiyeline sahip gelismis istatistiksel analiz i¢in
de degisiklik yapilabilmektedir (Burns ve Veeck, 2020: 196). Nicel bir arag
gelistirilirken, aragtirmacilar Olgegin nasil tasarlanacagmma dair kararlar vermelidir.
Gegerli bir dlgek gelistirmek zaman ve siki calisma gerektirir. Bu ¢alismada 3 ayr
dlcek gelistirme gerceklestirilmistir. 1. Boliim: SME’ye liskin Genel Tutum Olgegi;
2. Béliim: SME’nin Satm alma Niyetine Etkisi Olcegi ve 3. Boliim: SME’Inin Satm
alma Kararma Etkisi Olgegidir. Olgeklere iliskin ifadeler olusturulurken ilgili
literatiir yaninda, sosyal medya taranmis ayrica sosyal medya kullanarak en az 1
SME takip eden tanidik, kisilerle 6n goriismeler yapilmustir. Boylece likert tipi

ifadelere kok olusturabilecek 6nemli kavramlara ve deyimlere ulasilmustir.

Ug ayn dlcek icin Carpenter (2018) tarafindan belirlenen 10 adim iizerinden

islemler yiiriitiilmektedir. Bu 10 adim sunlardir:
1. Teorik kavramin amaglanan anlammi ve genisligini arastirilmast;

* Uygun kavramsal konularin se¢ilmesi,

« Kavramsal tanimlarin yapilmasi,

» Potansiyel boyutlarin ve 6gelerin tanimlanmast,

» Boyutlan ve 6geleri olusturmak i¢in nitel arastirma yapilmasi,
« Olgegi hassaslastirmak icin geri bildirimlerin kullanilmas,

* Madde ifadelerini, madde gecerliligini, anket tasarimimni ve model
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yapisint degerlendirmek i¢in uzmanlarin geri bildiriminin saglanmasi ve bilissel

goriismeler yapilmasi,

2.
3.
4,

yapilmasi

7.

8.

Ornekleme prosediiriiniin belirlenmesi,

Veri kalitesinin incelenmesi,

Verilerin faktorlenebilirliginin dogrulanmasi
Bartlett'in Kiiresellik Testi (<.05)
Kaiser-Meyer-Olkin 6rnekleme yeterliligi testi (>.60)

Korelasyon matrisinin incelenmesi (>.30)

. Acimlayic1 Faktor Analizi Yapilmasi

. Faktor Cikarma Y dnteminin Segilmesi

Temel Faktor Analizi

Maksimum Olasilik (Maximum Likelihood) seklinde faktdér analizinin

Faktor sayisinin belirlenmesi,
Teorik yakinsama ve tutarliklarm belirlenmesi (AVE ve CR)
Paralel Analiz (PA)

Dondiirme faktorler yapisiin egik dondiirme (Direct Oblimin, Promax)

olarak belirlenmesi,

9.

Ogeleri dncelikli kriterlere gére degerlendirilmesi,
Teorik yakinsama

Uyumsuzluk

Zayf yiikler (>.50)

Capraz yiiklemeler

Ogeler arasi korelasyonlar

En az ii¢ 6geli faktor

Oge topluluklar1 arasinda korelasyon (>.40)

10. Mevcut sonuglarin dogrulayict faktor analizi ile tekrardan test edilmesi

yer almaktadir. Yapilan analizler yukarida belirtilen kistaslara uygun olarak

gerceklestirilmektedir.
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5.2.1. Sosyal Medya Etkileyicilerine iliskin Genel Tutum Olgegi

Calismanin  bu bolimiinde “SME’ye iliskin genel tutum Olgegi”

acgiklanmaktadir.

1. Adm: Teorik Kavramm Amacglanan Anlammi ve Genigligini

Arastirilmasi

Yapilan ¢alismanin birinci adim literatiire uygun olarak teorik kavramin

amaglanan anlammi ve genisliginin asagida belirlenen asamalar ile agiklanmasidir.

a. Uygun kavramsal sorularin secilmesi

b. Potansiyel boyutlarin ve 6gelerin tanimlanmasi

c. Boyutlar ve 6geler olusturmak igin nitel arastirma yapilmasi

d. Olgegi hassaslastirmak icin uzman gériislerinin alinmasi

e. Uzman goriislerine uygun olarak, madde ifadelerini, madde gecerliligini,
anket tasarimi ve model yapisinin belirlenmesi olusturmaktadir.

1. Asama: Madde Havuzunun Olusturulmasi

Madde havuzu, bir Olcegin ortaya ¢ikabilecegi zengin bir kaynak
olabilmektedir. Madde havuzu, arastirlan igerie uygun, genis sayida maddeyi
icermelidir. Igerikle ilgili artiklik bir gereklilik degil, zenginliktir. Bu, i¢ tutarhk
glivenirliginin ve sonug¢ olarak gecerligin temelidir. Maddeler, bir kisminin
yanitlayicilarin  onaylayacaklari, ilk kisimla tutarsiz olabilecek bir bicimde diger
kismini onaylamayacaklari bir “paket teklifi” i¢cermemelidir. Olumlu ve olumsuz
ifadeli maddelerin havuza dahil edilip edilmemesinden ¢ok, maddelerin ifadesi

belirlenen dil bilgisi kurallarina uygun olmalidir (DeVellis, 2017: 113).

Madde  havuzu  olusturulurken  katidimecilarm  yanit  vermesini

kolaylastirmaya yonelik bazi genel yonergeler vardir (Stockemer, 2019: 38):

- Sorularin siralamasi, yanitlayanlar i¢in mantikli olmali ve bir sorudan
digerine sorunsuz bir sekilde akmalidir. Genel bir kural olarak, sorular genelden

ozele, kisisel olmayandan kisisele ve kolaydan zora dogru olmahdir.

- Farklh  tutumlart  Olgmek  i¢in  olusturulan madde  havuzu

gruplandirilmahidir. Anketi her biri kisa bir girig ciimlesi ile baglamasi gereken farklh
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boliimlere aymrmak mantiklidir. Bununla birlikte, sorulari temalarma goére gruplamak

mantikl olsa da benzer dl¢iimlere sahip ¢ok fazla benzer soru olmamalidir.

Caligma kapsaminda ulusal ve uluslararasi literatiiriin incelenmesiyle
kavramsal gerceve ¢izilmistir. Teorik yapmm olusturulmasiyla ikincil kaynaklardan
madde havuzu icin gerekli olan ifadeler toplanmistir. Yanlis anlamalara neden
olmamak ve giivenilirligi diistirmemek i¢in olumsuz ifadeler olugturulmamistir. Daha
sonra sosyal medya etkileyicilerini takip eden sosyal medya kullanicilari (hedef Kitle)
ile miilakatlar (acik uglu sorulardan olusan) yapilmistir. Alinan cevaplardan madde
havuzunda kullanilmak tizere yararli olabilecek ifadeler olusturulmustur. Bunun igin
konunun igerigi ile ilgili, hedef kitlenin tutumunu 6l¢meye yarayacak, ayirt edici ve

belirleyici sozciikler sec¢ilmistir.
2. Asama: Madde Havuzunun Uzman Goriisiine Sunulmasi

Madde havuzunda 3 ayri dlgek bulunmaktadir. 1. Olgek “SME’ye Iliskin
Tutum Olgegi” olarak tanimlanmus olup 6lgek icin 29 ifade olusturulmustur. 3 dlgek

icin toplam 91 ifade hazirlanmis olup madde havuzu tamamlanmugtir.

Oncelikle, madde havuzunu gdzden gegirecek uzmanlara sahip olmak
olguya iligkin tanimmlamalar1 onaylayabilir veya gecersiz kilabilmektedir.
Uzmanlardan (6r. Arastirilan yap1 ya da ilgili olguyu ayrmtili bir bigimde calisan
meslektaglar), 6l¢iilmek istenen yap1 i¢in her bir maddenin ne kadar uygun oldugunu
degerlendirmeleri istenmektedir. Bu, birden fazla yapiy1 Olgecek farkli olgeklerden
olusan bir 6lgme araci gelistirilmis ise Ozellikle yararhdir. Maddeleri gelistirmede ne
kadar dikkatli olunursa uzmanlar hangi maddenin hangi yapiya karsilik geldigini
belirlemede daha az giiclilk yasamaktadir (DeVellis, 2017: 128). Bu dogrultuda
caligmada bu durum dikkate alinarak olusturulan madde havuzu i¢in konuyla ilgili
bilimsel c¢aligmalar yapan ve Pazarlama Bilim Dal’'nda gorev yapan
akademisyenlerin goriislerine bagvurulmustur. Bu dogrultuda 3 ayn olgek igin

olusturulan ifadelerin her biri i¢in degerlendirme yapmalar talep edilmistir.
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Tablo 5.1: SME’ye iliskin tutum 6l¢egine iliskin uzman goriis sayilart

Uzman goriisleri
$22 5| °
5% £4 3
. OEE R
No [fadeler g S u g Sl ®
1 |SME gibi bir yagam tarzina sahip olmak isterim. 0 3 8
2 |SME’nin giyim tarzt moday1 takip etmeme katki saglar. 0 2 9
3 [SME’nin paylagim icerikleri satin alma davranigimi etkiliyor. 1 3 7
4 [SME’nin paylagimlari liiks tiikketim aligkanliklar1 kazandiriyor. 2 3 6
5 |SME’nin paylagimlar: tercih ettigim markay: degistirmede etkili olur. 2 3 6
6 [SME, Instagram’daki takipgileri igin bir rol modeldir. 0 0 11
7 [SME paylagimlarinda {iriinlerle ilgili ihtiyag duydugum bilgilere 0 5 6
ulasabiliyorum.
8 [Takip ettigim SME’ler en yeni fikirleri, trendleri ve gelismeleri bilen ilk 1 2 8
[kisilerdendir.
9 [SME paylagimlariyla kisisel zevkini sergiliyor. 4 3 4
10 [SME tarafindan kullanildiginda iiriin bir stil haline gelir. 0 3 8
11 |SME’nin paylagimlarni inceledigimde, onun deneyimli oldugunu 0 3 8
diigtiniiriim.
12 [SME’nin paylagimlarini inceledigimde, onun bir uzman oldugunu 1 3 7
diisiiniirim.
13 [SME’nin Instagramma baktigimda, onun bir yetkin oldugunu gérdiim. 2 5 4
14 |SME’nin paylagmlarm inceledigimde, onun nitelikli biri oldugunu 0 4 7
diistindiim.
15 [SME'nin paylagimlarindan bilgili oldugunu disiiniiyorum. 0 4 7
16 [SME gonderisine yorum yazdigimda yanit alabiliyorum. 1 5 5
17 [SME’ye DM’den gonderdigim mesaja yanit alabiliyorum. 1 5 5
18 [Takip ettigim SME’ler génderilerine yazilan yorumlari okuyarak yanit 1 4 6
IVerir.
19 [Takipgilerin SME’nin fikirlerini hizh benimsedigini diisiiniiyorum. 1 3 7
20 [SME ile kolaylikla etkilegime girebiliyorum. 3 1 7
21 [SME dogrudan iletigim kurmama izin veriyor. 3 1 7
22 |SME'nin bazi gonderilerinde “begen” i tikliyorum. 2 2 7
23 |SME'nin bazi gonderilerini sosyal medya hesabimda “paylagtyorum”. 2 1 8
24 [SME’ni sosyal medyada takip ederek etkilesimde bulunmaya devam 1 3 7
ediyorum.
25 |SME'nin sosyal medyada diizenledigi hediye gekilislerine katiliyorum. 1 3 7
26 [SME’nin iirlin tanitimlarmni izledikten sonra yorumlari muhakkak 1 2 8
okurum.
27 [SME’nin takip¢i saysi arttik¢a etkileyiciyi daha giivenilir bulurum. 1 4 6
28 [SME’nin takipgi sayisi arttik¢a etkileyiciyi daha ilgi ¢ekici bulurum. 0 6
29 [Takip ettigim SME’ ni giivenilir bulurum. 0 3 8
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Diizenlenen uzman goriisii formunda uzmanlarin dlgekte yer alan maddeleri
“1=Gerekli Degil”, “2=Diizeltilmeli”, “3=Gerekli” ifadelerine gore degerlendirmeleri
istenmistir. Formda maddenin “diizeltilmesi” kanaatinde olan uzmanlarin
aciklamalarmi1 ~ yazabilmeleri  icin  yeterli  bosluk  ayrimustir.  Uzman
degerlendirmelerinden sonra maddelerin  Kapsam Gegerlik Oram1 (KGO)
belirlenmistir. Kapsam gegerliliginin tespiti i¢in yapilacak hesaplamalarda objektif
sonuglar elde edilebilmesinde uzmanlarin niteligi ve sayis1 (5-40 arasi) Onem arz
etmektedir (Wilson vd., 2012; Ayre ve Scally, 2014). Uzman goriisii i¢in hazirlanan
madde havuzu 13 Akademisyene gonderilmis olup yaklasik 2 hafta sonra 11

Akademisyen’den doniis alimmugtur.

Madde havuzundaki SME’ye iliskin genel tutum O6l¢egi’ne iliskin her bir
ifadeye verilen 11 uzmanm yanitlart Tablo 4.1’ de Ozetlenmistir. “Diizeltilmeli”
yanitin1 veren uzmanlar ifadedeki noktalama isareti, sdzciik degisimleri gibi benzer

goriislerde bulunmuslardir.
3. Asama: Kapsam Gegerlilik Oranlarmm (KGO) Hesaplanmasi

Kapsam Gegerlilik Oranlart (KGO) hesaplanirken, madde havuzunda yer
alan her bir ifadeye iligkin uzmanlarin “1=Gerekli Degil, 2=Diizeltilmeli ve
3=Gerekli” seklinde yorum yapmalart istenmistir. “2=Diizeltilmeli” seklinde cevap
veren uzmanlardan s6z konusu diizeltmeleri yapmalar da istenmistir. “Diizeltilmeli”
seklinde yanitlanan ifadeler arasinda uzmanlarca bos birakilan yani diizeltmesi
yapilmayan hicbir ifade olmamustir. Buna gore uzmanlarca diizeltme yapilan ifadeler
sonugta “Gerekli” kategorisinde degerlendirilmistir.  Kisaca “Diizeltilmeli” ve

“Gerekli”diye isaretlenen tiim ifadeler dikkate alinmistir.

Her bir ifade 11 uzman tarafindan degerlendirilmis olup KGO’ lar
asagidaki formiil kullanilarak hesaplanmistur.

KGO=Ne/(N/2) -1

NE: Gerekli ve Diizeltilmeli diyen Uzman Toplami

N: Tiim Uzman Sayis1

124



Tablo 5.2: KGO referans tablosu

Panel Proportion CVRCritical One-Sided Ncritical (Min. No. NcriticalCalcul

Size Agreeing  Exact Values pValue of ated From
Essential ExpertsRequiredtoA  CRITBINOM
g reeltemEssential) Function
5 1 1.00 031 5 4
6 1 1.00 016 6 5
7 1 1.00 .008 7 6
8 875 .750 .035 7 6
9 889 778 .020 8 7
10 .900 .800 011 9 8
11 818 636 .033 9 8
12 833 667 .019 10 9
13 769 538 046 10 9
14 786 571 .029 11 10
15 .800 .600 018 12 11
16 .750 500 .038 12 11
17 765 529 .025 13 12
18 722 444 .048 13 12
19 737 A74 .032 14 13
20 .750 500 021 15 14
21 714 429 0,39 15 14
22 727 455 .026 16 15
23 696 391 047 16 15
24 .708 417 .032 17 16
25 720 440 022 18 17
26 692 385 .038 18 17
27 704 407 .026 19 18
28 679 357 044 19 18
29 690 379 031 20 19
30 667 333 .049 20 19

Kaynak: Ayre ve Scally, 2014: 82.

Kapsam gecerliliginin tespiti i¢in yapilacak hesaplamalarda objektif
sonuglar elde edilebilmesinde uzmanlarin niteligi ve sayist (5-40 arasi) onem arz
etmektedir (Wilson vd., 2012; Ayre ve Scally, 2014). Uzman goriisii i¢in hazirlanan
madde havuzu 13 Akademisyene gonderilmis olup yaklasik 2 hafta sonra 11

Akademisyen’den doniis alimmustir.

Madde havuzundaki SME tutum o6lgegine iliskin her bir ifadeye verilen 11
uzmanin yanitlar1 Tablo 5.3’ te 6zetlenmistir. “Diizeltilmeli” yanitin1 veren uzmanlar
ifadedeki noktalama isareti, sOzciikk degisimleri gibi benzer goriislerde

bulunmuslardr.
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Tablo 5.3” e gore 11 uzman igin kritik KGO degeri 0,636’d1r. Dolayisiyla
her bir ifade i¢cin KGO hesaplanarak 0,636 ve lizeri degerler i¢in ifade “Kald1”
seklinde yorumlanmustir. 0,636 altinda kalan ifadeler i¢in “Elendi” olarak

yorumlanarak bu ifadeler ¢ikartilmistir.

Tablo 5.3: SME tutum 6l¢egi madde havuzuna iliskin KGO ve yorumlari

Madde [Ne* KGO Yorum Madde | Ne* KGO Yorum
N 0 * % N 0 **

1 11 1,00 Kald: 16 10 0,81 Kald1
2 11 1,00 Kald1 17 10 0,81 Kald1
3 10 0,81 Kald1 18 10 0,81 Kald1
4 9 0,636 Kaldi 19 10 0,81 Kaldi
5 9 0,636 Kaldi 20 8 0,454 Elendi
6 11 1,00 Kald: 21 8 0,454 Elendi
7 11 1,00 Kald1 22 9 0,636 Kaldi
8 10 0,81 Kald: 23 9 0,636 Kald:
9 7 0,272 Elendi 24 10 0,81 Kald1
10 11 1,00 Kald1 25 10 0,81 Kald1
11 11 1,00 Kaldi 26 10 0,81 Kald1
12 10 0,81 Kaldi 27 10 0,81 Kaldi
13 9 0,636 Kalds 28 11 1,00 Kald1
14 11 1,00 Kaldi 29 11 1,00 Kald1
15 11 1,00 Kald1

Tablo 5.4: SME tutum dlgeginden ¢ikarilan ifadeler

Madde No | Maddeler
9 SME paylasimlariyla kisisel zevkini sergiliyor.
20 SME ile kolaylikla etkilesime girebiliyorum.
21 SME dogrudan iletisim kurmama izin veriyor.

Tablo 5.3. ve 5.4. incelendiginde SME’ye iligkin tutumlari 6lgmek igin
olusturulan 29 ifadenin Kapsam Gegerlilik Oranlar1 hesaplanmistir. Bu dogrultuda 9,
20 ve 21. ifadeler ¢ikartilmistir. Elimine edilen maddeler ¢ikarildiktan sonra kalan
maddeler lizerinden tiim KGO’ larin ortalamalar1 Kapsam Gegerlilik Indeks (KGI)’
lerini vermektedir. KGI > KGO ise dlgegin kapsam gecerliligi istatistiksel olarak
anlamhdir. Kalan 26 ifadenin KGO ortalamasi1 0,85°dir. Dolayisiyla 0,85 > 0,636

oldugundan dl¢egin kapsam gegerliligi istatistiksel olarak anlamlidir.
4. Asama: Olcegin Olusturulmasi

SME tutum 0l¢eginin madde havuzuna ilisgkin KGO ve KGI hesaplamalar

sonrasi 9, 20 ve 21. ifadeler ¢ikarilmig olup dlgegin son hali asagidaki gibidir:
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Tablo 5.5: SME tutum &lgegi

No Ifadeler

SME gibi bir yasam tarzina sahip olmak isterim.

SME’nin giyim tarzi modayi takip etmeme katki saglar.

SME’nin paylasim igerikleri satin alma davranigim etkiliyor.

SME’nin paylasimlar1 liiks tiiketim aligkanliklar1 kazandirtyor.

SME’nin paylasimlar1 tercih ettifim markay1 degistirmede etkili olur.

SME, Instagram’daki takipgileri i¢in bir rol modeldir.

SME paylagimlarinda iiriinlerle ilgili ihtiyag duydugum bilgilere ulagabiliyorum.
Takip ettiSim SME’ler en yeni fikirleri, trendleri ve gelismeleri bilen ilk kisilerdendir.
10 [SME tarafindan kullanildiginda iiriin bir stil haline gelir.

11 [SME’nin paylasimlarmi inceledigimde, onun deneyimli oldugunu diisiiniiriim.
12 [SME’nin paylagimlarmi inceledigimde, onun bir uzman oldugunu diisiiniiriim.
13 [SME’nin Instagramma baktigimda, onun bir yetkin oldugunu gérdiim.

14 [SME’nin paylagsmlarin1 inceledigimde, onun nitelikli biri oldugunu diisiindiim.
15 [SME'nin paylagimlarindan bilgili oldugunu diisiiniiyorum.

16 [SME gonderisine yorum yazdigimda yanit alabiliyorum.

17 |SME’ye DM’den génderdigim mesaja yanit alabiliyorum.

18 [Takip ettigim SME’ler gonderilerine yazilan yorumlar1 okuyarak yanit verir.
19 [Takipgilerin SME’nin fikirlerini hizli benimsedigini diigiiniiyorum.

22 |SME'nin bazi génderilerinde “begen” i tikliyorum.

23 |SME'nin bazi gonderilerini sosyal medya hesabimda “paylagiyorum”.

24 [SME’ni sosyal medyada takip ederek etkilesimde bulunmaya devam ediyorum.
25 [SME'nin sosyal medyada diizenledigi hediye ¢ekilislerine katiliyorum.

26 |SME’nin {iriin tanitimlarini_izledikten sonra yorumlart muhakkak okurum.

27 |SME’nin takipgi sayisi arttikca etkileyiciyi daha giivenilir bulurum.

28 [SME’nin takipgi sayisi arttikca etkileyiciyi daha ilgi ¢ekici bulurum.

29 [Takip ettigim SME’ ni giivenilir bulurum.

~N|o|ulbs|lw |-

[ee)

2. ve 3. Adim: Omeklemin Belirlenmesi ve Ormeklem Uzerinde On Testin

Yapilmasi ve Verilerin Kalitesinin Denetlenmesi

Yapilan her degerlendirme dikkatli bir sekilde gdzden gegirilip yorumlar
not edilmeli, gerekli diizenlemeler yapildiktan sonra yeniden gozden gegirilmesi i¢in

pilot ¢calisma kapsamindaki tiim katilimeilar ile paylagilmalidir (Dawson, 2009: 98).

Belirlenen sorularin 6ncelikle kii¢iik bir gruba uygulanmasi gerekmektedir.
Bu uygulama pilot test veya on test seklinde isimlendirilmektedir. Yapilacak olan
testlerin uzmanlar tarafindan en az 100 kisi lizerinde uygulanmasinin uygun olacagi
degerlendirilmektedir (Rana vd., 2022; Zenker vd., 2021). Bu kapsamda 258 kisilik
bir dmekleme ulagilmistir. Elde edilen saymm analiz i¢in yeterli oldugu literatiire

uygun olarak belirlenmistir (Hollebeek vd., 2019; Lu vd., 2019).
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4.Adm: Olgegin Faktorel Bir Yapiya Ulastiriimasi

Bu adimda oncelikle korelasyon matrislerinin incelenmesi saglanmaktadir.
SPSS programi araciligiyla korelasyon testi yapilarak ilisiksiz madde bulunmadigi
belirlenmistir. Bu kapsamda agimlayici faktor analizi yapilarak Bartlett'in kiiresellik
testi, Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi ve faktor yiik degerleri degerlendirilmistir.
Bartlett’s ki-kare degeri .05 veya daha diisiik bir degerde olmasi, KMO degerinin
0,60 veya daha yiiksek bir deger almasi, faktor ylik degerlerinin 0,50’nin {izerinde

olmasi uygulanan analizin anlaml oldugunu gostermektedir (Hair vd., 2014).

Uygulanan anket formu sonucunda elde edilen demografik degiskenlere

iligkin bilgiler Tablo 5.6’ da sunulmustur.

Tablo 5.6: Demografik degiskenler

Demografik Grup n % Demografik Grup n %
Kadin 159 61,60 Akademisyen 2 0,80
Cinsiyet Erkek 99 38,40 Caligmiyor 31 12,00
30 yas ve alti 140 54,30 Emekli 9 3,50
31-40 yaslar 69 26,70 Ev Hanimm 1 0,40
Yas arasinda
41-50 yaglar1 29 11.20 Hekim 3 1,20
arasinda .
51 yas ve iistii 20 7,80 Meslegi [ Memur 30 | 11550
Evli 114 44,20 Miihendis 3 1,20
Medeni Bekar 144 55,80 Ogrenci 59 22.90
Durum
Lise ve daha az 43 16,60 Ogretmen 4 1,60
Egitim Onlisans 51 19,80 Ozel Sektor 113 | 43,70
Durumu Lisans 128 49,60 Saglk Caligani 3 1,20
Lisansiistii 36 14,00 3 yildan az 95 36,80
5.000 TL ve alt1 116 45,00 3-6 yil arasinda 57 22,10
5.001-7.500 TL 62 24,00 7-10 y1l 39 15.10
arasinda arasinda
- Deneyim N
7.501-10.000 39 15,00 y 11-14 yil % | 1010
TL arasinda arasinda
Gelir Diizeyi N
elir Duzeyl 10.001-12.500 12 4,70 }5 y_11 ve an 15.90
TL arasinda lizerinde
12.501-15.000
TL arasinda 1 4,30
15.001 TL 18 7,00
lizerinde

Tablo 5.6” ya gore katilimcilarin ¢ogunlugunun kadmn (% 61, 60), 30 yas ve
altinda oldugu, lisans mezunu ve agirlikli olarak 6zel sektorde ¢alistiklart
anlagilmaktadir. Demografik degiskenlerin disinda kalan verilerinde dagilimini

incelemek iizere normallik analizi yapilmaktadir.
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Birgok veri analizi yontemi, verilerin normal dagilimdan veya en azindan
normal dagihma yeterince yakin bir dagilmdan Omeklendigi varsaymmina
dayanmaktadir (Drezner vd., 2010). Boyle bir varsayim ¢ok dnemlidir, ¢iinkii ¢ogu
durumda bir modelin bilinmeyen parametrelerini tahmin etmek i¢in kullanilmasi
gereken yontemi belirleyemeye bu varsayim yardim etmektedir (Justel vd., 1997). Bu
teoriye dayali testler arasinda Kolmogorov—Smirnov testi, Anderson—Darling testi,
Cramer—von Mises testi, Shapiro—Wilk testi ve Shapiro—Francia testi yer almaktadir.
Ik ii¢ test ampirik kiimiilatif dagilima dayanmaktadir (Cong vd., 2011). Bu

kapsamda yapilan Normallik analizi sonuglar1 Tablo 5.7 ‘de sunulmustur.

Tablo 5.7: Normallik analizi

Kolmogorov-Smirnov Merkezi Egilim Olciimleri
Statistic df  Sig. Mean Median Skewness Kurtosis
SME’nin Satin Alma Kararima Etkisi 0,064 258 0,012 3,197 3,250 -0,267 -0,577

Olgek ve Alt Boyutlar

Olgeklere iliskin tablo incelendiginde Basiklik (Skewness) ve Carpikhk
(Kurtosis) degerlerinin +1,96 ile -1,96 arasinda bulunmasi nedeniyle 6rneklemin
normal dagiimin gosterdigi belirlenmistir (Hair vd., 2014). Ac¢imlayict Faktor
Analizi (AFA), olceklerin ve Olglimlerin  gelistirilmesinde, iyilestirilmesinde,
degerlendirilmesinde kullanilan 6nemli bir aragtir (Cudeck & O’Dell, 1994). Soz
konusu analiz verileri azaltmak ve bilinmeyen iliski kaliplarin1 ortaya ¢ikarmak igin
kullanighdir (Luo vd., 2019). Yapilan agimlayict faktor analizine iligkin degerler
Tablo 5.8’ de sunulmustur.

Yapilan analiz sonucunda KMO degerinin 0,893 (KMO>0,60) oldugu,
Bartlett’s kiireselllik testi sonucunun 0,000 (Bartlett’s<0,05) oldugu, Cronbach Alfa
giivenirlik katsayismin 0,897 oldugu séz konusu degerin 0,60’ iizerinde oldugu,
yakmsak gecerliligi 6lcen Ortalama Agiklanan Varyans (AVE) degerinin 0,50’den
bliyiik oldugu, Birlesik Giivenirligi (CR) o6lgen degerin 0,70’den biiyiik olmasi
nedeniyle (Hair vd., 2014) gelistirilen dl¢egin uygun degerleri sagladigi goriilmiistiir.
Ancak yapilan analiz sonuglari her ne kadar istenilen degerleri saglamis olsa da
maddelerin 6lgek alt boyutlarina dagiliminin rastgele dagilimmin test edilmesi
gerektiginden paralel analiz ile kontrol edilmesi gerekmektedir (Carpenter, 2018).

Yapilan paralel analiz ile birlikte rastgele bir dagilima rastlanilmamistir. Ancak
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rastgele Olgeklerin alt boyutlarma dagiliminin kontrolii igin Kaiser-Guttman analizi

de yapilmustir.

Tablo 5.8: A¢imlayici faktoranalizi ve paralel analiz

PA Results
Faktor [ Cronbach (Ncases: 258; Nvar: 6;
ifade Yiik Alfa (o) Ndataset:100; Percent: 95;
Degeri AVE Brian Oc)
(SPSS) CR Raw
Data Means | Percently
SME’ye lliskin Genel Tutumlar
% of Variance: 61,150 ;Eigen-value: 4,013 4,013 1,207 1,290
TUTUM | SMEin paylasmmlarini inceledigimde,
R o A 0,838
10 onun deneyimli oldugunu diigiiniiriim.
TUTUM | SME'in paylagimlarini inceledigimde,
: - . 0,893
11 onun bir uzman oldugunu diisiiniirim. a= 0.897
TUTUM SME‘mn Instggramuia ba.kt{ém}da, 0862 AVEZ’O,611
12 onun bir yetkin oldugunu gordiim. ' CR= 0939
TUTUM | SME’nin paylagsmlarini inceledigimde, 0857 '
13 onun nitelikli biri oldugunu diigiindiim. i
TUTUM | SME goénderisine yorum yazdigimda
i 0,528
15 yanit alabiliyorum.
TUTUM | SME’nin takip¢i sayisi arttik¢a 0642
24 etkileyiciyi daha giivenilir bulurum. '

Extraction Method: Maximum Likelihood (ML)

Rotation Method: Direct Oblimin

KMO: 0,893;

Bartlett's sphericity test; (x2=967,214; df=15; p=,000)

Horn (1965) tarafindan, 6zdeger (Eigen-value)> 1 olan faktor sayisi i¢in sik

kullanilan Kaiser-Guttman karar kuralina karsi paralel analiz yontemini onermistir.

Ozdeger>1 yontemi, analiz edilen korelasyon matrisinin popiilasyon korelasyon

matrisi oldugunu varsayar (Cho vd., 2009). Yapilan paralel analiz sonuglarn yukarida

sunulan Tablo 5.8’ in en sag kosesinde sunulmustur. Ayrica her ne kadar elestirel

yonii bulunsa da 6lgek maddelerinin dagilimi i¢in Kaiser-Guttman karar kuralina

uygun olarakta Ol¢ek dagilimlart igin analiz yapimustir. S6z konusu analiz Tablo

5.9.” da sunulmustur.

Tablo 5.9: Tek boyutluluk analizi (Kaiser-Gutman Criteria)

Faktorler Ifade Sayis1 1.0zdeger 2.0zdeger Toplam Varyans

Tutum 6

4,013

0,685

61,252
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5-9. Adimlarin Uygulanmasi

5, 6, 7, 8 ve 9. adimlarn uygulanmasi siirecinde AFA analizinin

uygulanmasi ve faktor yiik degerlerinin olmasi gereken degerleri detaylar ile 6nemli

Olciide aciklanmistir (Carpenter, 2018). Bu kapsamda Maximum Likelihood metodu

ile analizler yapilmis, faktor yiik degeri 0,50 olarak belirlenmis, dondiirme yontemi

olarak Direct Oblimin tercih edilmistir. Bu kapsamda o0l¢egin olusturulmasi
stirecinde Dogrulayici Faktor Analizi (DFA) 3 defa tekrarlanarak AFA ve PA

olusturulmustur. Yapilan analizler sonucu silinen madde degerleri ve nedenleri ise

asagida Tablo 5.10°da sunulmustur.
Tablo 5.10: Silinen ifadeler

Silinen ifadeler

Faktor Yiik Degeri 0.50'nin altinda

Tutum 1 | SME gibi bir yagam tarzina sahip olmak isterim. oldugu icin silinmistir.
Tutum 2 | SME’nin giyim tarzi modayi takip etmeme katki saglar. Fakior Yulf D.egerl.()..SO.mp altnda
oldugu i¢in silinmistir.
SME'nin paylasim igerikleri satin alma davranmigmm| Faktor Yiik Degeri 0.50'nin altinda
Tutum 3 . Lo T
etkiliyor. oldugu i¢in silinmigtir.
SME'nin  paylagimlar1  liks  tiketim  aligkanliklar1| Faktor Yiik Degeri 0.50in altinda
Tutum 4 Lo T
kazandiriyor. oldugu icin silinmistir.
SME’nin paylagimlart tercih ettigim markayr degistirmede| Faktor Yiik Degeri 0.50'nin altinda
Tutum 5 - LT T
etkili olur. oldugu i¢in silinmistir.
Tutum 6 | SME, Instagram'daki takipgileri igin bir rol modeldir. Fakior Yulf D_egerli()_.SO.nlp altinda
oldugu i¢in silinmistir.
SME paylasimlarinda {irtinlerle ilgili ihtiyag duydugum| Faktor Yiik Degeri 0.50in altinda
Tutum 7 o o Lo T
bilgilere ulasabiliyorum. oldugu i¢in silinmistir.
Takip ettisim SME’ler en yeni fikirleri, trendleri ve Faktor Yiik Degeri 0.50'nin altinda
Tutum 8 . o 1 . LT
geligsmeleri bilen ilk kisilerdendir. oldugu i¢in silinmistir.
Tutum 9 | SME tarafindan kullanildiginda iiriin bir stil haline gelir. Fakidr Yk Degeri 0.50'nin altinda
oldugu i¢in silinmistir.
Tutum 14 [ SME'nin paylasimlarindan bilgili oldugunu diisiiniiyorum. Fakior YUIS D.egerl.()..SO.mTl altinda
oldugu i¢in silinmistir.
Tutum 16 | SME’ye DM’den gonderdigim mesaja yanit alabiliyorum. Fakior YUIS D.egerl.()..SO.mp altinda
oldugu i¢in silinmistir.
Takip ettigim SME’ler gonderilerine yazilan yorumlari Faktor Yiik Degeri 0.50'nin altinda
Tutum 17 . LT T
okuyarak yanit verir. oldugu icin silinmistir.
Takipgilerin SME’Irin fikirlerini hizli benimsedigini Faktor Yiik Degeri 0.50'nin altinda
Tutum 18 | . .07 LT
diisiiniiyorum. oldugu i¢in silinmistir.
Tutum 19 | SME'nin baz1 gonderilerinde “begen” i tikliyorum. Fakior Ylﬂf D_egerll()..SO'.mp altmda
oldugu i¢in silinmistir.
SME'nin baz1 goénderilerini sosyal medya hesabimda Faktor Yiik Degeri 0.50'nin altinda
Tutum 20 | .. > Lo T
paylagtyorum”. oldugu i¢in silinmistir.
SME’ni sosyal medyada takip ederek etkilesimde Faktor Yiik Degeri 0.50'nin altinda
Tutum 21 - LT
bulunmaya devam ediyorum. oldugu i¢in silinmistir.
SME'nin sosyal medyada diizenledigi hediye ¢ekilislerine Faktor Yiik Degeri 0.50'nin altinda
Tutum 22 Lo T
katiliyorum. oldugu icin silinmistir.
Tutum 23 SME'nin {irlin tantimlarmi izledikten sonra yorumlart Faktor Yiik Degeri 0.50'nin altinda
muhakkak okurum. oldugu i¢in silinmigtir.
SME’nin takipgci sayis1 arttik¢a etkileyiciyi daha ilgi ¢ekici Faktor Yiik Degeri 0.50'nin altinda
Tutum 25 oo T
bulurum. oldugu i¢in silinmistir.
Tutum 26 | Takip ettigim SME'ni giivenilir bulurum. Faktor Yiik Degeri 0.50'nin altimda

oldugu icin silinmistir.
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10. Adim: Dogrulayict Faktor Analizinin (DFA) Uygulanmasi

Dogrulayict faktor analizi (DFA), esas olarak araglarin psikometrik
degerlendirmesi ve yap1 dogrulamasi i¢in kullanilir, ancak ayni zamanda yontem
etkilerinin belirlenmesi ve faktor degismezliginin degerlendirilmesi i¢in de
kullanilmaktadir (Hair vd., 2017). DFA, AFA’dan farkhdr, ¢iinkii AFA, degiskenler
arasinda onceden bir iliskilendirme varsaymmi olmaksizin agiklayici faktdr modelini
belirlemek i¢in kullanilmaktadir. Bu nedenle AFA’ya gore bariz {istiinliikleri
bulunmaktadir (Hair vd., 2017). Tespit edilen yeni modelin DFA testi yapilarak

gorseli Sekil 5.3.” de sunulmustur.

CMIN=16,665; DF=8; CMIN/DF=2,083; RMSEA=,065; CFI=,991; GFI=,978

19

Sekil 5.3: Dogrulayici faktor analizi

Kullanilan 6lgeklerinin uygunlugunu test etmek amaciyla DFA uygulanmus,
analiz icin AMOS 24 programi kullanilmistir. Yapilan analizin sonucunda X2(df)
degerinin 5’in altinda, p degerinin anlaml diizey olan 0,05’in altinda, RMSEA
degerinin 0,08’in altinda, CFI degerinin 0,90’m {izerinde, GFI degerinin 0,85’in
iizerinde, SRMR degerinin 0,08’in altinda, AVE degerinin 0,50 nin iistiinde, CR
degerinin 0,70’in iizerinde olmasi gerekmektedir (Schermelleh-Engel vd., 2003).

Yapilan analizi iligkin uyum iyiligi degerleri Tablo 5.11° de sunulmustur.

Tablo 5.11: Uyum iyiligi degerleri

X*df) p RMSEA CFlI GFI SRMR AVE CR
2.083 0.000 0.065 0.991 0.978 0.023 0.607 0.938

Yapilan analize iliskin Gl¢iim modeli ve faktdr yiiklerini gosteren degerler
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Tablo 5.12° de sunulmustur.

Tablo 5.12: Ol¢iim modeli

p1 p2 Ss t p
Ol¢iim Modeli

Tutum10 <--- TUTUM ONTEST 0,829 1,000

Tutumll <-- TUTUM ONTEST 0,897 1,104 0,062 17,868 <0,001
Tutum12 <--- TUTUM ONTEST 0,867 1,070 0,063 16,981 <0,001
Tutum13 <--- TUTUM ONTEST 0,856 1,024 0,061 16,649 <0,001
Tutuml5 <--- TUTUM ONTEST 0,527 0,647 0,074 8,783 <0,001
Tutum24 <--- TUTUM ONTEST 0,622 0,789 0,068 11,687 <0,001

B1: Standart Katsayilar, f2: Standart Olmayan Katsayilar

Yapilan Ol¢iim modeli sonucunda 0,50 faktér degeri altinda madde

bulunmamaktadir. Olgek tek boyut altinda alt1 ifade olarak gelistirilmistir. Yapilan

analizler uygulanan grubun sorular1 anlama ve cevaplama yetenegi ile sinirlt olup bu

nedenle yapilan analizleri daha biiyiik bir 6rneklem {izerinde denenmesi ortaya ¢ikan

Olgegin sinanmasi gerekmektedir (Wulani vd., 2014).

Tablo 5.13: Demografik degiskenler
Demografik Grup n % Demografik Grup n %
Cinsiyet Kadin 480 58,50 Akademisyen 8 1,00
Erkek 341 41,50 Calismiyor 66 8,00
30 yag ve alt1 478 58,20 Emekli 33 4,00
31-40 yaslar1 197 24.00 Ev Hanimu 4 0,50
Yas arasinda ' '
41-50 yaglar1 91 11.10 Hekim 15 1,80
arasinda
51 yas ve lstil 55 6,70 . Memur 67 8,20
Medeni Evli 335 | 40,80 | Meslegi  Nfiihendis 24 | 2,90
Durum Bekar 486 59,20 Ogrenci 206 | 25,10
Lise ve daha az 159 19,40 Ogretmen 11 1,30
Onlisans 172 21,00 Ozel Sektor 369 | 44,90
Egitim Lisans 372 45,30 Saglik Caligan 18 2,30
Durumu Lisansiistil 118 14,30 3 yildan az 328 | 40,00
5.000 TL ve alt1 356 43,40 3-6 y1l arasinda 199 [ 24,20
5.001-7.500 TL
arasmda 173 21,10 Deneyim 7-10 yil arasinda 110 13,40
7S01-10.000TL 1435 | 1610 11-14 yil arasinda 68 | 830
arasinda
Gelir Diizeyi - ——
elir Duzeyr | 10.001-12.500 TL 67 8,20 15 yil ve lizerinde 116 | 14,10
arasinda
12.501-15.000 TL 36 4.40
arasinda
15.001 TL 57 | 680
lizerinde
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Bu kapsamda gelistirilen 6lcek 821 kisiden olusan yeni bir orneklem ile
tekrar edilmektedir. Test islemleri Carpenter (2018) tarafindan belirlenen 10 adimin
sadece ilgili maddeleri kullanilarak yapilmaktadir. S6z konusu 6rnekleme iliskin
demografik degerler Tablo 5.13” de sunulmustur. Tablo 5.13’¢ gore katilimcilarn
cogunlugunun (%58,50) kadin, yarisindan fazlasmin 30 yas ve altinda agirlikl olarak
lisans mezunu ve yine Ozel sektorde c¢alistigt goriilmektedir. Demografik
degiskenlerin disinda kalan verilerin de dagilimini incelemek {izere normallik analizi

yapilmaktadir.

Tablo 5.14: Normallik analizi

Kolmogorov-Smirnov Merkezi Egilim Olgiimleri
Statistic df  Sig. Mean Median Skewness Kurtosis
SME’ye lligkin Genel Tutumlar 0,066 821 0,000 3,033 3,000 -0,121 -0,860

Olgek ve Alt Boyutlar

Olgeklere iliskin tablo incelendiginde Basiklik (Skewness) ve Carpiklik
(Kurtosis) degerlerinin +1,96 ile -1,96 arasinda bulunmasi nedeniyle 6rneklemin
normal dagilmm gosterdigi belirlenmistir (Hair vd., 2014). Ayrica olusturulan

Olgegin ortalama ve medyanlar tablolastirilarak Tablo 5.15” te sunulmustur.

Tablo 5.15: Madde ortalamalar

Standart

ifade N Ortalama Medyan
Sapma

SME’ye Iliskin Genel Tutumlar

TUTUM 10 SMENIN paylagimlarini inceledigimde, onun 821 32071 30000  1,20483
deneyimli oldugunu diiglintirim.

SME'in paylasimlarmi inceledigimde, onun bir

TUTUM 11 ylagimarinl i 821 29172  3,0000 1,37058
uzman oldugunu diistiniiriim.

TUTUM 12 SMEnm Instagramina baktigimda, onun biryetkin g5, 59549 30000  1,33770
oldugunu gordiim.

TuTUM 13 SME'nin paylasmlarn: inceledigimde, onun 821 2,9756  3,0000 1,31293
nitelikli biri oldugunu diisiindiim.

TUTUM 15 SME gbnderisine yorum yazdigimda yanit 821 27515 30000  1,34858

alabiliyorum.
TUTUM 24 zernﬁﬁl ﬁ‘lﬁgaym arttikga etkileyiciyi daha g5 33934 40000  1,35157
Ortalamasi 3,0333 3,1667 1,3360

Verilen cevaplarin ortalamalart yaklasik 3 degeri diizeyinde oldugu
belirlenmistir. Buradan hareketle hazirlanan 06lgegin  katilimeilar tarafindan

algiland11 ve SMEye iliskin Genel Tutumlarm 6nemsendigini gostermektedir.
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Oreklemin madde ortalamalar1 ve normal dagilim sonucunda gelistirilen
Olcege tekrardan AFA analizi yapimistir. AFA analizi sonucunda &lcek madde
dagilimmin diger analiz ile uyumlu oldugu goriilmiistiir. Rastlantisalligin test
edilmesi maksadiyla Omekleme paralel analiz uygulanmistir. Yapilan analizlere

iliskin bulgular Tablo 5.16” da sunulmustur.

Tablo 5.16: Agimlayici1 faktor analizi ve paralel analiz

PA Results
R Cronbach (Ncases: 821; Nvar: 6;
; Fakmf Y.UR Alfa (a) Ndataset:100; Percent: 95; Brian
Ifade Degeri
AVE Oc)
(SPSS)
CR Raw Means Percentl
Data y
SME’ye Iliskin Genel Tutumlar
% of Variance: 58,452 ;Eigen-value: 3,890 3.890 1118 1160
SME'nin paylagimlarini
inceledigimde, onun
TUTUM 10 deneyimli oldugunu 0,794
diisiiniiriim.
SME'in paylasimlarini
TUTUM 11 | inceledigimde, onun bir 0,847
uzman oldugunu diigliniirim.
SME'nin Instagramima o= 0,889
TUTUM 12 | baktigimda, onun bir yetkin 0,835 AVE=0,585
oldugunu gordiim. CR=10,934
SME’nin paylagmlarmi
TUTUM 13 | inceledigimde, onun nitelikli 0,845
biri oldugunu diisiindiim.
SME gonderisine yorum
TUTUM 15 | yazdigimda yanit 0,601
alabiliyorum.
SME’nin takip¢i sayist
TUTUM 24 | arttikga etkileyiciyi daha 0,623
giivenilir bulurum.
Extraction Method: Maximum Likelihood (ML)

Rotation Method: Direct Oblimin

KMO: 0,896;

Bartlett's sphericity test; (y2=2.686,858; df=15; p=,000)

Yapilan analiz sonucunda KMO degerinin 0,896 (KMO>0,60) oldugu,
Bartlett's kiireselllik testi sonucunun 0,000 (Bartlett’s<0,05) oldugu, Cronbach Alfa
giivenirlik katsayisinin 0,889 oldugu s6z konusu degerin 0,60’m iizerinde oldugu,
yakinsak gecerliligi 6lcen Ortalama Agiklanan Varyans (AVE) degerinin 0,50 biiyiik
olmasi, Birlesik Giivenirligi (CR) 6lgen degerin 0,70’den biiyiik olmasi nedeniyle
(Hair vd., 2014) gelistirilen 6lgegin uygun degerleri tekrardan sagladigi goriilmiistiir.
Ancak yapilan analiz sonuglari her ne kadar istenilen degerleri saglamig olsa da

maddelerin Ol¢ek alt boyutlarina dagilmimm rastgele dagilimmin tekrardan test
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edilmesi i¢in ayrica Kaiser-Guttman Kuralma uygun olarakta dlcek dagilimlar igin
analiz yapilmistir. S6z konusu analiz sonucu da hazirlanan OGlgegin dogru alt

boyutlarda dagildigmni gostermekte olup degerler Tablo 5.17° de sunulmustur.

Tablo 5.17: Tek boyutluluk analizi (Kaiser-Gutman Criteria)

Faktorler Ifade Sayis1 1.Eigenvalue 2.Eigenvalue Toplam Varyans
SME’vye Iliskin Genel Tutumlar 6 3,890 0,656 58,469

Yapilan AFA analizi sonucunda degerler istenilen nitelikleri saglamustir.
Ancak DFA’nin AFA’ya gore bariz istiinliikleri bulunmasi sebebiyle dlcege DFA
testi uygulanmistir (Hair vd., 2017). Yapilan analizin gorseli Sekil 5.4 de

sunulmustur.

61

21

CMIN=25,148; DF=8; CMIN/DF=3,144; RMSEA=,051; CFI=,994; GFI=,990

Sekil 5.4: Dogrulayici faktor analizi

Yapilan analizin sonucunda X2(df) degerinin 5’in altinda, p degerinin
anlamli diizey olan 0,05’in altinda, RMSEA degerinin 0,08’in altinda, CFI degerinin
0,90’1n tizerinde, GFI degerinin 0,85’in lizerinde, NFI degerinin 0,90 1n iizerinde,
SRMR degerinin 0,08’in altinda, AVE degerinin 0,50’nin iistiinde, CR degerinin
0,70’in lizerinde olmas1 gerekmektedir (Schermelleh-Engel vd., 2003). Yapilan

analizi iligkin uyum iyiligi degerleri Tablo 5.18” de sunulmustur.

Tablo 5.18: Uyum iyiligi degerleri

X¥df) p RMSEA CFI GFI SRMR AVE CR
3.144 0.000 0.051 0.994 0.990 0.014 0.580 0.933

Omeklem sayismin artmasi ile birlikte bazi degerler azalmis bazi degerler

ise yiikselmistir ancak elde edilen biitiin sonucglar smir degerlerin igerisinde yer
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almaktadir.

Tablo 5.19: Ol¢iim modeli

p1 p2 Ss t p

Ol¢iim Modeli
Tutuml0 <--- TUTUM 0,781 1,000
Tutumll <--- TUTUM 0,851 1,155 0,044 26,150 <0,001
Tutuml2 <--- TUTUM 0,837 1,107 0,043 25,617 <0,001
Tutuml3 <--- TUTUM 0,849 1,102 0,042 26,049 <0,001
Tutuml5 <--- TUTUM 0,603 0,804 0,046 17,460 <0,001
Tutum24 <--- TUTUM 0,600 0,802 0,042 19,187 <0,001
B1: Standart Katsayilar, B2: Standart Olmayan Katsayilar

Yapilan Ol¢ciim modeli sonucunda 0,50 faktdr degeri altinda madde
bulunmamaktadir. Olgek tek boyut altinda alt1 ifade olarak tekrardan test edilmistir.
Aragtirma ile ilgili iki farkl test ve orneklem iizerinde testlerin yapilmasina ragmen
tam olarak ortaya konulan olgegin gecerli ve tutarh oldugunu sdylemek miimkiin
degildir. Bu nedenle Olcegin gecerliligi ve degismezliginin test edilmesi
gerekmektedir. Test islemi AMOS programi iizerinden multi-group analizi ile
yapilmistir. Yapilacak islemde daha once yapilan iki analizin karsilagtirmasit ve
modellemesi yapilmaktadir (Byrne, 2016). Bu kapsamda iki Orneklemi de
kapsayacak sekilde degismezlik analizi yapilmustir. Analiz sonuglar1 Tablo 5.20° de

sunulmustur.

Tablo 5.20: Degismezlik analizi

Model 722 df y¥df RMR SRMR CFI RMSEA  Ay? Adf ACFI ‘}(’)ﬂ;ze
Grupl 16,665 8 2,083 0041 0023 0991 0,065 ; ; ; ;
Grup?2 25148 8 3,144 0,026 0014 0994 0,051 - - - -
Model 1: 41,813 16 2613 0,035 0,023 0,993 0,039 - - - -
Configural

Model 2: 45413 21 2,163 0,056 0,028 0,993 0,033 36 5 0000 0,608
Weak (Metric) ! ! ! ! ! ! ! ! !
2"02?;:3: 45626 22 2,074 0061 0027 099 0032 0213 1 0001 0,644
gﬂtﬁgﬁg"’: 58,939 28 2,105 0,054 0036 0992 0032 13313 6 0002 0038
Model 5:

Partial 42252 17 2,485 0037 0023 0993 0037 16687 11 0,001 0,117

(TUTUM10:al)

Ay?%: % change (X% x?n-1]); Adf: df change (|dfr-dfi1|); Ay?/df: y2/df change (|32 dfn -| %%n1/ dfa1); ACFI:
CFI change (|CFly- CFln1|); ACFI<0,01**; p-value for Ay?: ¥ significance value of change (p<0,05%)

Yapilan analiz sonucunda her iki 6rneklem arasinda ACFI degerinin 0,01’in
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altinda (Cheung ve Rensvold, 2002) olmasi nedeniyle gelistirilen O6lgegin
degismezlik 6zelligine sahip oldugu ve genis kitlelerin kullanimina uygun oldugunu
sOylemek miimkiindiir (Byrne, 2016). Degismezlik analizine iliskin path diyagrami
sekil 5.5 de sunulmustur.

69
B0

7%

73

28

39

Tutumdeg 19

CMIN=41,839; DF=17; CMIN/DF=2,461;, RMSEA=,037; CFI=,993; GFI=,987

Sekil 5.5: Dogrulayict faktor analizi

SME’lere iliskin Genel Tutumlar Olgegi tek faktdrlii olup; altt maddeden
olusmaktadir. Olcekte yer alan maddeler 0,53 ile 0,90 arasinda faktdr yiikii

degerlerine sahiptir. Bu dl¢egin son hali EK-2’de verilmektedir.
5.2.2. SME’nin Satin Alma Niyetine Etkisi Olcegi

Calismanin  bu bolimiinde “SME’nin Satin Alma Niyetine Etkisi”
aciklanmaktadir.

1. Adm: Teorik Kavramm Amacglanan Anlamimi ve Genigligini

Arastirilmasi

Yapilan g¢alismanin birinci adim literatiire uygun olarak teorik kavramin

amaglanan anlammi ve genisliginin asagida belirlenen asamalar ile agiklanmasidir.

a. Uygun kavramsal sorularin secilmesi
b. Potansiyel boyutlarin ve 6gelerin tanimlanmasi

c. Boyutlar ve 6geler olusturmak i¢in nitel arastirma yapilmasi
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d. Olgegi hassaslastirmak i¢in uzman gériislerinin alinmasi
e. Uzman goriislerine uygun olarak, madde ifadelerini, madde gecerliligini,
anket tasarimi ve model yapisinin belirlenmesi olusturmaktadir.

1. Asama: Madde Havuzunun Olusturulmasi

Madde havuzu, bir Olgegin ortaya ¢ikabilecegi zengin bir kaynak
olabilmektedir. Madde havuzu, arastirllan igerige uygun, genis sayida maddeyi
icermelidir. Icerikle ilgili artikhk bir gereklilik degil, zenginliktir. Bu, i¢ tutarlik
giivenirliginin ve sonu¢ olarak gecerligin temelidir. Maddeler, bir kismmin
yanitlayicilarin onaylayacaklari, ilk kisimla tutarsiz olabilecek bir bigimde diger
kismini onaylamayacaklari bir “paket teklifi” icermemelidir. Olumlu ve olumsuz
ifadeli maddelerin havuza dahil dilip edilmemesinden ¢ok, maddelerin ifadesi
belirlenen dil bilgisi kurallarina uygun olmahdir (DeVellis, 2017: 113). Madde
havuzu olusturulurken katilmcilarin yanit vermesini kolaylastirmaya yonelik bazi

genel yonergeler vardir (Stockemer, 2019: 38):

- Sorularm siralamasi, yanitlayanlar i¢in mantikli olmali ve bir sorudan
digerine sorunsuz bir sekilde akmalidir. Genel bir kural olarak, sorular genelden

ozele, kisisel olmayandan kisisele ve kolaydan zora dogru olmahdir.

- Farkli  tutumlann  6lgmek  icin  olusturulan madde  havuzu
gruplandirilmalidir. Anketi her biri kisa bir girig climlesi ile baglamasi gereken farkl
boliimlere ayirmak mantiklidir. Bununla birlikte, sorulari temalarina gére gruplamak

mantikl olsa da benzer dl¢iimlere sahip ¢ok fazla benzer soru olmamalidir.

Caligma kapsaminda ulusal ve uluslararasi literatiiriin incelenmesiyle
kavramsal gerceve ¢izilmistir. Teorik yapmin olusturulmasiyla ikincil kaynaklardan
madde havuzu igin gerekli olan ifadeler toplanmustir. Yanlis anlamalara neden
olmamak ve giivenilirligi diisirmemek i¢in olumsuz ifadeler olusturulmamstir. Daha
sonra sosyal medya etkileyicilerini takip eden sosyal medya kullanicilar1 (hedef kitle)
ile miilakatlar (agik uglu sorulardan olusan) yapilmistir. Alinan cevaplardan madde
havuzunda kullanilmak iizere yararh olabilecek ifadeler olusturulmustur. Bunun i¢in
konunun igerigi ile ilgili, hedef kitlenin tutumunu 6lgmeye yarayacak, ayirt edici ve

belirleyici sozciikler secilmistir.
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2. Asama: Madde Havuzunun Uzman Goriisline Sunulmasi

Ikinci 6lcek “SME’nin Satmm Alma Niyetine Etkisi Olgegi” olarak

tanimlannustir. Ikinci dlgek i¢in 27 ifade olusturularak madde havuzuna eklenmistir.

Tablo 5.21: SME’nin satin alma niyetine etkisi 6lgegine iliskin uzman goriis sayilari

Uzman goriisleri
Ifadeler sz | o=z 5
No Bz (25 |92
s 28 |=%
$8 |88 |$sg
5~ a = o =
©§ |, 8 |°5
s 2 | E |
S & B I
on
1 [Piyasadaki yeni iiriinleri kesfetmek i¢cin SME’ni takip ediyorum. 3 3 5
2 |SME’ler pazardaki yeni trendleri kesfetmeme yardimci olur. 1 0 10
3 [Takip ettigim SME’nin deneyimlerini izlemek o iiriine olan ihtiyacimi 0 1 10
tetikler.
4 |SME sayesinde markalarin indirimlerinden haberdar olurum. 4 4 3
5 [SME sezon indirimlerini takip etmemi sagliyor. 4 4 3
6 |Etkileyicilerin sundugu kupon kodlar1 digerlerine gore daha gercekgeidir. 7 3 1
SME’nin paylagimlar1 bir sonraki satin alacagim iiriinii tahmin etmemi 1 4 6
7 [saglar.
8 |SME gelecekte satin almayi planladigim firlinleri hatirlatir. 1 0 10
9 [SME’nin hikayelerinde paylastiklar: tanitici videolar satin alma 0 1 10
planlarmm etkiler.
10 |SME’nin tanitimmi yaptig1 iiriinlerin kaliteli oldugunu diisiiniiriim. 2 0 9
11 |SME’nin iiriine iligkin beklenti-performans karsilagtirmast satin alma 3 0 8
egilimimi etkiler.
12 |SME’nin iiriin deneyimleriyle ilgili paylagimlar: ilgimi ¢cekmez. 4 0 7
13 |Kisiligimi yansittigina inandigim SME’nin kullandig: {iriinii satin alma 1 1 9
istegim olusur.
14 |SME’nin kendine yakistirdig1 her kiyafeti ben de satin almak isterim. 1 2 8
15 |Gelecekte SME’nin sundugu baska bir iiriinii satin alacagim. 1 3 7
SME’nin satin aldig: iiriin/hizmetleri gelecekte ben de satin almay1 0 2 9
16 [distintiriim.
17 |SME’nin tanitimmi yaptig1 iirline ihtiyacim olursa, muhtemelen bunu 0 2 9
satin alacagim.
18 |SME’nin tavsiye ettigi bir {iriinii satin alma olasiigim yiiksektir. 0 1 10
19 |SME’nin marka paylasimlart o markay: satin alma planima dahil 2 3 6
etmemde_etkilidir.
20 |SME’nin promosyonlar hakkindaki bilgilendirmeleri online magaza 2 1 8
ziyaretlerimi artirir.
21 [SME’nin satin aldig1 irlin/hizmetleri 6grenmek beni mutlu eder. 4 3 4
22 |SME’nin marka paylasimlari markaya olan giivenimi arttirir. 3 0 8
23 [SME’nin tanittig1 markanmn diger iiriinlerini satin alabilirim. 2 2 7
24 |SME’nin paylasimlar1 beni o iiriine kars1 heyecanlandirir. 3 1 7
25 |SME’nin paylasimlar1 bende o iiriine iliskin plansiz (spontane) satin 1 2 8
alma arzusu dogurur.
26 |SME’nin paylagimlar1 o iiriiniin fiyatim gérmezden gelerek bende satin alma 0 2 9
diirtiisii uyandirir.
27 |Yakin ¢evremi SME’nin sundugu iiriinii kullanmaya tegvik ederim. 2 1 8
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Diizenlenen uzman goriisii formunda uzmanlarin 6lgekte yer alan maddeleri
“1=Gerekli Degil”, “2=Diizeltilmeli”, “3=Gerekli” ifadelerine gore degerlendirmeleri
istenmistir. Formda maddenin “diizeltilmesi” kanaatinde olan uzmanlarin
aciklamalarmi1  yazabilmeleri  icin  yeterli  bosluk  ayrimustir.  Uzman
degerlendirmelerinden sonra maddelerin  Kapsam Gegerlik Oram1 (KGO)
belirlenmistir. Kapsam gegerliliginin tespiti i¢in yapilacak hesaplamalarda objektif
sonuglar elde edilebilmesinde uzmanlarin niteligi ve sayisi (5-40 arasi) Oonem arz
etmektedir (Wilson vd., 2012; Ayre ve Scally, 2014). Uzman goriisii i¢in hazirlanan
madde havuzu 13 Akademisyene gonderilmis olup; 11 Akademisyen’den doniis

alinmustir.
3. Asama: Kapsam Gegerlilik Oranlarinin (KGO) Hesaplanmasi

1. Olgekte belirtildigi gibi 11 uzman i¢in kritik KGO degeri 0,636’dur.
Dolayisiyla her bir ifade i¢cin KGO hesaplanarak 0,636 ve iizeri degerler i¢in ifade
“Kaldr” seklinde yorumlanmaktadir. 0,636 altinda kalan ifadeler i¢in “Elendi” olarak
yorumlanarak bu ifadeler ¢ikartilmaktadir. Madde havuzundaki SME’nin satin alma
niyetine etkisi dlcegi'ne iligkin her bir ifadeye verilen 11 uzmanmn yanitlar1 Tablo
5.22° de ozetlenmistir. “Diizeltilmeli” yanitin1 veren uzmanlar ifadedeki noktalama

isareti, sozciik degisimleri gibi benzer goriislerde bulunmuslardir.

Tablo 5.22: SME nin satin alma niyetine etkisi 6l¢egi madde havuzuna iliskin KGO

ve yorumlari

Madde |Ne* KGO Yorum Madde | Ne* KGO Yorum
NO *%* NO **
1 8 0,454 Elendi 15 10 0,81 Kald1
2 10 0,81 Kald1 16 11 1,00 Kaldi
3 11 1,00 Kald1 17 11 1,00 Kald1
4 7 0,272 Elendi 18 11 1,00 Kald1
5 7 0,272 Elendi 19 9 0,636 Kald1
6 4 -0,272 Elendi 20 9 0,636 Kald:
7 10 0,81 Kaldi 21 7 0,272 Elendi
8 10 0,81 Kald1 22 8 0,454 Elendi
9 11 1,00 Kald1 23 9 0,636 Kaldi
10 9 0,636 Kald1 24 8 0,454 Elendi
11 8 0,454 Elendi 25 10 0,81 Kald1
12 7 0,272 Elendi 26 11 1,00 Kald1
13 10 0,81 Kald: 27 9 0,636 Kaldi
14 10 0,81 Kaldi
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Tablo 5.23: SME’nin satin alma niyetine etkisi 6lgeginden ¢ikarilan ifadeler

Madde No|Maddeler

1 Piyasadaki yeni lirlinleri kegfetmek i¢in SME’ni takip ediyorum.

4 SME sayesinde markalarin indirimlerinden haberdar olurum.

5 SME sezon indirimlerini takip etmemi sagliyor.

6 Etkileyicilerin sundugu kupon kodlar1 digerlerine gore daha gergekeidir.

11 SME’nin iiriine iligkin beklenti-performans karsilagtirmasi satin alma egilimimi etkiler.

12 SME’nin iiriin deneyimleriyle ilgili paylagimlari ilgimi ¢ekmez.

21 SME’nin satin aldigi iiriin/hizmetleri 6grenmek beni mutlu eder.

22 SME’nin marka paylasimlar1 markaya olan giivenimi arttirir.

24 SME’nin paylasimlart beni o iiriine kars1 heyecanlandirir.

Tablo 5.22 incelendiginde 27 ifadeden 1, 4, 5, 6, 11, 12, 21, 22 ve 24.
Ifadelerin KGO’ lar1 0,636’nm altinda kaldig: i¢in bu ifadeler ¢ikarilmistir. Kalan 19

ifadenin KGO ortalamast 0,824°tlir. Dolayistyla 0,824 > 0,636 oldugundan 6lgegin

kapsam gegerliligi istatistiksel olarak anlamhidir.

4. Asama: Olcegin Olusturulmasi

SME’nin satin alma niyeti 6l¢eginin madde havuzuna iliskin KGO ve KGI
hesaplamalar1 sonrasi 1, 4, 5, 6, 11, 12, 21, 22 ve 24. ifadelerin KGO’ lar1 0,636 ’nin

altinda kaldig1 i¢in bu ifadeler ¢ikarilmis olup olgegin son hali Tablo 5.24’teki

gibidir:

Tablo 5.24: SME’nin satin alma niyeti 6lgegi

No

Ifadeler

SME’ler pazardaki yeni trendleri kesfetmeme yardimci olur.

Takip ettigim SME’nin deneyimlerini izlemek o iiriine olan ihtiyacim tetikler.

SME’nin paylasimlar:1 bir sonraki satin alacagim iriinii tahmin etmemi saglar.

ool N|lw o

SME gelecekte satin almay1 planladigim iirtinleri hatirlatir.

©

SME’nin hikayelerinde paylastiklar1 tanitict videolar satin alma planlarim etkiler.

SME’nin tanitimmi yaptig1 iiriinlerin kaliteli oldugunu diisiiniiriim.

13

Kisiligimi yansitigma inandigim SME’nin kullandig1 iiriinii satin alma istegim olusur.

14

SME’nin kendine yakistirdig1 her kiyafeti ben de satin almak isterim.

15

Gelecekte SME’nin sundugu bagka bir iriinii satin alacagim.

16

SME’nin satin aldig: iiriin/hizmetleri gelecekte ben de satin almay1 diisiiniiriim.

17

SME’nin tanitimin1 yaptifi iiriine ihtiyacim olursa, muhtemelen bunu satin alacagim.

18

SME’nin tavsiye ettigi bir iirlinii satin alma olasiligim yiiksektir.

19

SME’nin marka paylagimlar1 o markay1 satin alma planima dahil etmemde etkilidir.

20

SME’nin promosyonlar hakkindaki bilgilendirmeleri online magaza ziyaretlerimi artirir.

23

SME’nin tanittigi markanm diger {irlinlerini satin alabilirim.

25

SME’nin paylagimlar1 bende o iiriine iligkin plansiz (spontane) satin alma arzusu dogurur.

26

SME’nin paylasimlar1 o iiriiniin fiyatini gérmezden gelerek bende satin alma diirtiisii uyandirir.

27

Yakin ¢evremi SME’nin sundugu iiriinii kullanmaya tesvik ederim.
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2. ve 3.Adim: Orneklemin Belirlenmesi ve Orneklem Uzerinde On Testin

Yapilmast ve Verilerin Kalitesinin Denetlenmesi

Belirlenen sorularin oncelikle kiigiik bir gruba uygulanmasi gerekmektedir.
Bu uygulama pilot test veya on test seklinde isimlendirilmektedir. Yapilacak olan
testlerin uzmanlar tarafindan en az 100 kisi lizerinde uygulanmasinin uygun olacagi
degerlendirilmektedir (Rana vd., 2022; Zenker vd., 2021). Bu kapsamda 258 kisilik
bir ormekleme ulasiimistir. Elde edilen saymin analiz i¢in yeterli oldugu literatiire

uygun olarak belirlenmistir (Hollebeek vd., 2019; Lu vd., 2019).
4. Adim: Olgegin Faktérel Bir Yapiya Ulastiriimast

Bu adimda oncelikle korelasyon matrislerinin incelenmesi saglanmaktadir.
SPSS programi araciligiyla korelasyon testi yapilarak ilisiksiz madde bulunmadig:
belirlenmektedir. Bu kapsamda acimlayict faktor analizi yapilarak Bartlett'in
kiiresellik testi, Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi ve faktér yiik degerleri
degerlendirilmektedir. Bartlett's ki-kare degeri .05 veya daha diisiikk bir degerde
olmasi, KMO degerinin 0,60 veya daha yiiksek bir deger almasi, faktor yiik
degerlerinin  0,50’nin iizerinde olmasi1 uygulanan analizin anlamlh oldugunu

gostermektedir (Hair vd., 2014).

Uygulanan anket formu sonucunda elde edilen demografik degiskenlere
iligkin bilgiler Tablo 5.25’te sunulmustur.

Tablo 5.25’¢ gore katilimeilarin ¢ogunlugu kadin (%61,60), 30 yas ve
altinda, agirlikli olarak lisans mezunu ve 6zel sektdrde calismaktadir. Demografik
degiskenlerin digsinda kalan verilerinde dagilimini incelemek {izere normallik analizi

yapimuistir.

Bircok veri analizi yontemi, verilerin normal dagilimdan veya en azindan
normal dagihma yeterince yakin bir dagilimdan Omeklendigi varsayimina
dayanmaktadir (Drezner vd., 2010). Boyle bir varsayim ¢ok onemlidir, ¢iinkii ¢cogu
durumda bir modelin bilinmeyen parametrelerini tahmin etmek i¢in kullanilmasi
gereken yontemi belirleyemeye bu varsayim yardim etmektedir (Justel vd., 1997). Bu
teoriye dayal testler arasinda Kolmogorov—Smirnov testi, Anderson—Darling testi,

Cramer—von Mises testi, Shapiro—Wilk testi ve Shapiro—Francia testi yer almaktadir.
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[k {ic test ampirik kiimiilatif dagihma dayanmaktadirr (Cong vd., 2011). Bu

kapsamda yapilan Normallik analizi sonuglar1 Tablo 5.26’da sunulmustur.

Tablo 5.25: Demografik degiskenler

Demografik Grup n % Demografik Grup n %
Cinsiyet Kadin 159 61,60 Akademisyen 2 0,80
Erkek 99 38,40 Caligmiyor 31 12,00
30 yas ve alti 140 54,30 Emekli 9 3,50
v 31-40 yaslar1 69 26,70 Ev Hanimm 1 0,40
as arasinda
41-50 yaslari 29 11.20 Hekim 3 120
arasida ' '
51 yas ve listii 20 7,80 .. Memur 30 11,50
Medeni Evii 114 | 44,20 Meslegi Miihendis 3 | 1,20
Durum Bekar 144 55,80 Ogrenci 59 22,90
Lise ve daha az 43 16,60 Ogretmen 4 1,60
Onlisans 51 19,80 Ozel Sektor 113 | 43,70
Egitim Lisans 128 49,60 Saghk Caligani 3 1,20
Durumu Lisansiistii 36 14,00 3 yildan az 95 36,80
5.000 TL ve alt1 116 45,00 3-6 yil arasinda 57 22,10
RO TL 62 | 24,00 7-10 yil arasmda | 39 | 15,10
arasinda
7.501-10000 TL 1 59 | 4549 11-14 yil arasnda | 26 | 1010
arasida b .
- eneyim lizeri
10.001-12.500 TL 12 4,70 y 15 yil ve tizerinde M 15.90
arasinda
12.501-15.000 TL
Gelir Diizeyi | gragimda 1 4,30
15.001 TL 18 | 700
iizerinde
Tablo 5.26: Normallik analizi
- Kolmogorov-Smirnov Merkezi Egilim Olciimleri
Olgek ve Alt Boyutlart Statistic df  Sig. Mean Median Skewness Kurtosis

SME’nin Satin Alma Niyetine Etkisi 0,054 258 0,066 2,921 3,000 -0,009 -0,873

Olgeklere iliskin tablo incelendiginde Basiklik (Skewness) ve Carpiklik
(Kurtosis) degerlerinin +1,96 ile -1,96 arasinda bulunmasi nedeniyle 6rneklemin

normal dagilimm gosterdigi belirlenmistir (Hair vd., 2014).

AFA Olgeklerin  ve Olciimlerin  gelistirilmesinde, iyilestirilmesinde,
degerlendirilmesinde kullanilan 6nemli bir aragtir (Cudeck ve O’Dell, 1994). Soz
konusu analiz verileri azaltmak ve bilinmeyen iliski kaliplarin1 ortaya ¢ikarmak igin
kullanighdir (Luo vd., 2019). Yapilan ag¢imlayict faktér analizine iligkin degerler

Tablo 5.27°de sunulmustur.
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Tablo 5.27: Agimlayic1 faktor analizi ve paralel analiz

PA Results
R Cronbach (Ncases: 258; Nvar: 9;
. Faktor Y.Uk Alfa (o) Ndataset:100; Percent: 95; Brian
Ifade Degeri
AVE Oc)
(SPSS)
CR Raw Means Percentl
Data y
SME’nin Satin Alma Niyetine Etkisi
- - 5,963 1,284 1,364
% of Variance: 62,072 ;Eigen-value: 5,963
NIYET | SME gelecekte satin almay1 0.755
4 planladigim iriinleri hatirlatir. '
. SME’nin hikayelerinde
NI;{ET paylastiklar1 tanitict videolar satin 0,790
alma planlarmm etkiler.
: SME’nin tanitimini yaptigi
N“éET iiriinlerin Kaliteli oldugunu 0,797
diigtintirim.
; Kisiligimi yansitigma inandigim - 0.936
NIEET SME"nin Kullandsg1 irinii satn 0782 | AvE=0620
alma istegim olusur. CR= 0963
NIYET | Gelecekte SME’nin sundugu bagka '
e - 9 < 0,799
10 bir {iriinii satin alacagim.
NIYET [ SME’nin tavsiye ettigi bir iiriinii 0.823
13 satin alma olasihgim yiiksektir. '
: SME’nin promosyonlar hakkindaki
NIYET |, .. .0 . X : -
15 bilgilendirmeleri online magaza 0,718
ziyaretlerimi artirir.
NIYET [ SME’nin tanittig1 markanm diger
. . e 0,822
16 iirtinlerini satn alabilirim.
NIYET | Yakin gevremi SME’nin sundugu
- . . 0,800
19 tirlinii kullanmaya tesvik ederim.

Extraction Method: Maximum Likelihood (ML)

Rotation Method: Direct Oblimin

KMO: 0,948,

Bartlett's sphericity test; (x2=1.583,742; df=36; p=,000)

Yapilan analiz sonucunda KMO degerinin 0,948 (KMO>0,60) oldugu,
Bartlett's kiireselllik testi sonucunun 0,000 (Bartlett’s<0,05) oldugu, Cronbach Alfa
giivenirlik katsayisinin 0,936 oldugu s6z konusu degerin 0,60’ iizerinde oldugu,
yakinsak gecerliligi 6l¢cen Ortalama Aciklanan Varyans (AVE) degerinin 0,50’den
biiylik olmasi, Birlesik Giivenirligi (CR) 06lgen degerin 0,70’den biiylik olmasi
nedeniyle (Hair vd., 2014) gelistirilen 6lgegin uygun degerleri sagladig1 goriilmiistiir.
Ancak yapilan analiz sonuglart her ne kadar istenilen degerleri saglamis olsa da
maddelerin 6l¢ek alt boyutlarma dagiliminin rastgele dagilimmin test edilmesi
gerektiginden paralel analiz ile kontrol edilmesi gerekmektedir (Carpenter, 2018).
Yapilan paralel analiz ile birlikte rastgele bir dagilima rastlanilmamustir. Ancak

rastgele Olgeklerin alt boyutlarma dagiliminin kontrolii igin Kaiser-Guttman analizi
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de yapilmustir.

Horn (1965) tarafindan, 6zdeger (Eigen-value)> 1 olan faktor sayisi igin sik
kullanilan Kaiser-Guttman karar kuralina karsi paralel analiz yontemini onermistir.
Ozdeger>1 yontemi, analiz edilen korelasyon matrisinin popiilasyon korelasyon
matrisi oldugunu varsayar (Cho vd., 2009). Yapilan paralel analiz sonuglarn yukarida
sunulan Tablo 4.27°nin en sag kdsesinde sunulmustur. Ayrica her ne kadar elestirel
yonii bulunsa da 6lgek maddelerinin dagilimi i¢in Kaiser-Guttman karar kuralina
uygun olarakta Ol¢ek dagilimlan i¢in analiz yapilmistir. S6z konusu analiz Tablo

5.28’ de sunulmustur.

Tablo 5.28: Tek boyutluluk analizi (Kaiser-Gutman Criteria)

Faktorler ifade Sayis1 1.0zdeger 2.0zdeger Toplam Varyans

SME’nin Satin Alma Niyetine Etkisi 9 5,963 0,570 62,078

5-9. Adimlarin Uygulanmasi

5, 6, 7, 8 ve 9. adimlarin uygulanmasi siirecinde AFA analizinin
uygulanmasi ve faktor yiik degerlerinin olmasi gereken degerleri detaylar ile 6nemli
Ol¢ii de aciklanmustir (Carpenter, 2018). Bu kapsamda Maximum Likelihood metodu

ile analizler yapilmus, faktor yiik degeri 0,50 olarak belirlenmis, déndiirme yontemi

olarak Direct Oblimin tercih edilmistir.
Tablo 4.29: Silinen ifadeler

Silinen Ifadeler
NIYET 1 | SME’ler pazardaki yeni trendleri kesfetmeme yardimci olur. Fakior Yuk. D.e gerl .O.'SO oun altinda
oldugu i¢in silinmigtir.
; Takip ettigim SME’nin deneyimlerini izlemek o iiriine olan | Faktor Yiik Degeri 0.50'nin altinda
NIYET 2 o . Lo T
ihtiyacimm tetikler. oldugu i¢in silinmistir.
: SME’nin paylagimlar1 bir sonraki satin alacagim tiriinii Faktor Yiik Degeri 0.50'nin altinda
NIYET 3 . A Lo T
tahmin etmemi saglar. oldugu icin silinmistir.
. SME’nin paylagimlart satin alacagim iiriiniin miktarini Faktor Yiik Degeri 0.50'nin altinda
NIYET 7 - Lo
belirlemede etkilidir. oldugu i¢in silinmistir.
NIYET 9 SME’nin kendine yakistirdig1 her kiyafeti ben de satin Faktor Yiik Degeri 0.50'nin altinda
almak isterim. oldugu i¢in silinmistir.
NIYET 11 SME’nin satin aldig: iirtin/hizmetleri gelecekte ben de satin | Faktor Yiik Degeri 0.50'nin altinda
almay1 distiniiriim. oldugu i¢in silinmistir.
; SME’nin tanitimin1 yaptig iiriine ihtiyacim olursa, Faktor Yiik Degeri 0.50'nin altinda
NIYET 12 - Lo T
muhtemelen bunu satin alacagim. oldugu i¢in silinmistir.
; SME’nin marka paylagimlari o markay1 satin alma planima | Faktor Yiik Degeri 0.50'nin altinda
NIYET 14 . Lo T
dahil etmemde etkilidir. oldugu i¢in silinmistir.
; SME’nin paylasimlart bende o {iriine iliskin plansiz Faktor Yiik Degeri 0.50'nin altinda
NIYET 17 < L e
(spontane) satin alma arzusu dogurur. oldugu i¢in silinmistir.
; SME’nin paylasimlar1 o iiriiniin fiyatin1 gérmezden gelerek | Faktor Yiik Degeri 0.50'nin altinda
NIYET 18 I Lo T
bende satin alma diirtiisii uyandirir. oldugu icin silinmistir.
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Bu kapsamda olgegin olusturulmasi siirecinde dogrulayici faktor analizi 4
defa tekrarlanarak Tablo 5.27°de Agmmlayict Faktor Analizi ve Paralel Analiz
olusturulmustur. Yapilan analizler sonucu silinen madde degerleri ve nedenleri ise

asagida Tablo 5.29° da sunulmustur.
10. Adim: Dogrulayic1 Faktor Analizinin Uygulanmasi

Tespit edilen yeni modelin DFA testi yapilarak gorseli Sekil 5.6° da

sunulmustur.

57
63
64
61
: 64
83 P
50
66

Niyet16
64

CMIN=53,773, DF=26; CMIN/DF=2,068; RMSEA=,064; CFI=,982; GF|=,954

NiyetOnTest

Sekil 5.6: Dogrulayici faktor analizi

Yapilan analizi iliskin uyum iyiligi degerleri Tablo 5.30” da sunulmustur.

Tablo 5.30: Uyum iyiligi degerleri

X«(df) p RMSEA CFI GFI SRMR AVE CR
2.068 0.000 0.064 0.982 0.954 0.027 0.618 0.963

Yapilan analize iliskin 6l¢iim modeli ve faktor yiiklerini gosteren degerler

Tablo 5.31°de sunulmustur.
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Tablo 5.31: Ol¢iim modeli

p1 B2 Ss t p
Ol¢iim Modeli

Niyetd <--- NIYETONTEST 0,753 1,000

Niyets <--- NIYET ONTEST 0,792 1,078 0,082 13,202 <0,001
Niyet6 <--- NIYETONTEST 0,800 1,036 0,077 13,366 <0,001
Niyets8 <--- NIYET ONTEST 0,782 1,084 0,083 13,024 <0,001
Niyetl0 <--- NIYET ONTEST 0,799 1,063 0,080 13,350 <0,001
Niyetl3 <--- NIYET ONTEST 0,826 1,106 0,080 13,872 <0,001
Niyetl5 <--- NIYET ONTEST 0,704 0,952 0,083 11,516 <0,001
Niyetl6 <--- NIYET ONTEST 0,812 1,108 0,082 13,592 <0,001
Niyetl9 <--- NIYET ONTEST 0,802 1,105 0,082 13,413 <0,001

B1: Standart Katsayilar, f2: Standart Olmayan Katsayilar

Yapilan Ol¢iim modeli sonucunda 0,50 faktor degeri altinda madde

bulunmamaktadir. Olgek tek boyut altinda 9 soru olarak gelistirilmistir. Yapilan

analizler uygulanan grubun sorulari anlama ve cevaplama yetenegi ile sinirlt olup bu

nedenle yapilan analizleri daha biiyiik bir 6rneklem tizerinde denenmesi ortaya ¢ikan

Olcegin smanmasi gerekmektedir (Wulani vd., 2014). Bu kapsamda gelistirilen 6lgek

821 kisiden olusan yeni bir 6rneklem ile tekrardan test edilmektedir.

Tablo 5.32: Demografik degiskenler

Demografik Grup n % Demografik Grup n %
Cinsiyet Kadin 480 58,50 Akademisyen 8 1,00
Erkek 341 41,50 Calismiyor 66 8,00
30 yas ve alt1 478 58,20 Emekli 33 4,00
v 31-40 yaslar1 197 24,00 Ev Hanimu 4 0,50
as arasinda
N Meslegi i
41-50 yaslari 91 11,10 4 Hekim 15 1,80
arasinda
51 yas ve listii 55 6,70 Memur 67 8,20
Medeni Evli 335 40,80 Miihendis 24 2,90
Durum Bekar 486 59,20 Ogrenci 206 | 25,10
Lise ve daha az 159 | 19,40 Ogretmen 11 1,30
Egitim Onlisans 172 21,00 Ozel Sektor 369 | 44,90
Durumu Lisans 372 45,30 Saglik Caligani 18 2,30
Lisansiistii 118 14,30 3 yildan az 328 | 40,00
5.000 TL ve alt1 356 43,40 3-6 yil arasinda 199 24,20
5.001-7.500 TL
arasinda 173 21,10 Deneyim 7-10 y1l arasinda 110 | 13,40
7.501-10.000 TL
Gelir arasinda 132 16,10 11-14 y1l arasinda 68 8,30
Diizeyi 10.001-12.500 TL 67 8,20 15 yil ve iizerinde 116 | 14,10
arasinda
12.501-15.000 TL 36 4,40
arasinda
%5'091 T 57 6,80
lizerinde
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Test iglemleri Carpenter (2018) tarafindan belirlenen 10 adimin sadece ilgili
maddeleri kullanilarak yapilmaktadir. S6z konusu ornekleme iliskin demografik
degerler Tablo 5.32” de sunulmustur. Tablo 5.32’ye gore katilmcilarin gogunlugu
(%58,50) kadin, yarisindan fazlas1 30 yas ve altinda, lisans mezunu ve 6zel sektorde
calismaktadir. Demografik degiskenlerin disinda kalan verilerinde dagilimini

incelemek tiizere normallik analizi yapilmaktadir.

Tablo 5.33: Normallik analizi

Kolmogorov-Smirnov Merkezi Egilim Olciimleri
Statistic df  Sig. Mean Median Skewness Kurtosis

Olgek ve Alt Boyutlar

SME’nin Satin Alma Niyetine Etkisi 0,072 821 0,000 3,134 3,222 -0,207 -0,858

Olgeklere iliskin tablo incelendiginde Basiklik (Skewness) ve Carpiklik
(Kurtosis) degerlerinin +1,96 ile -1,96 arasinda bulunmasi nedeniyle O6rneklemin
normal dagilim gosterdigi belirlenmistir (Hair vd., 2014). Ayrica olusturulan dlgegin

ortalama ve medyanlar tablolastirilarak Tablo 5.34° te sunulmustur.

Tablo 5.34: Madde ortalamalar

Standart

ifade N Ortalama Medyan
Sapma

SME’nin Satin Alma Niyetine Etkisi

NIYET 4 SME gelecekte satin almay1 planladigim {irtinleri 821 32765 3,0000 127367

hatirlatir.

SME’nin hikayelerinde paylastiklar: tanitict videolar

satin alma planlarmm etkiler.

NIYET 6 SME’mn tanitmni yaptigi tirlinlerin kaliteli oldugunu 821 31498 3,0000 1,27096
distiniirim.

Kisiligimi yansittigina inandigim SME’nin kullandig1

iirlinii satin alma istegim olusur.

Gelecekte SME’nin sundugu baska bir {iriinii satin

NIYET 5 821  3,0877 3,0000 1,35236

NIYET 8 821  3,2460 3,0000 1,31701

NIYET 10 821 29354 3,0000 1,37822

alacagim.

NIYET 13 SME nlp tavsiye ettigi bir liriinii satin alma olasiligim 821 13,0889 3,0000 1,31803
yiiksektir.

NIYET 15 SME nin E)romo§yonlar .hakkmdakl bilgilendirmeleri 821 32838 3,0000 1,32282
online magaza ziyaretlerimi artirir.

NIiYET 16 igéﬁ;ﬁ% tanittigr markanin diger {iriinlerini satin 821 31181 3,0000 1,31388

NIYET 19 Yakm ¢evremi SME’nin sundugu iiriinii kullanmaya 821 13,0219 3,0000 1,38969

tesvik ederim.
Ortalamasi 3,1342 3,0000 1,3263

Verilen cevaplarin ortalamalar1 yaklasitk 3 degeri diizeyinde oldugu

belirlenmistir. Buradan hareketle hazirlanan 6lgegin  katilimeilar  tarafindan
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algiland1g1 ve SME’ye Iliskin Genel Tutumlarm 6nemsendigini gostermektedir.

Ormneklemin madde ortalamalart ve normal dagilimi sonucunda gelistirilen

Olgege tekrardan AFA analizi yapilmisti. AFA analizi sonucunda olgek madde

dagilminin diger analiz ile uyumlu oldugu goriilmistiir. Rastlantisalligmm test

edilmesi maksadiyla Ornekleme paralel analiz uygulanmustir. Yapilan analizlere

iligkin bulgular Tablo 5.35’ te sunulmustur.

Tablo 5.35: A¢imlayici faktor analizi ve paralel analiz

PA Results
e Cronbach (Ncases: 821; Nvar: 9;
. Faktor Vik | —\ye0 ) | Ndataset:100; Percent: 95; Brian
Ifade Degeri AVE 0Oc)
(SPSS) CR Raw
Data Means Percently
SME’nin Satin Alma Niyetine Etkisi
- - 5,843 1,162 1,206
% of Variance: 60,596;Eigen-value: 5,843
; SME gelecekte satin almay1
NIYET 4 planladigim iriinleri hatirlatir. B
SME’nin hikayelerinde
NIYET 5 | paylastiklar1 tamitic1 videolar 0,756
satin alma planlarim etkiler.
SME’nin tanttimm1 yaptig1
NIYET 6 | iiriinlerin kaliteli oldugunu 0,796
distintirim.
Kisiligimi yansittigina
NIYET 8 | inandigim SME’nin kullandig 0,792 o= 0.932
{iriinii satin alma istegim olugur. AVE= 0606
NIYET 10 Gelecek.te"S.MF nin sundu{gu 0,822 CR= 0,961
bagka bir iirlinii satin alacagim.
; SME’nin tavsiye ettigi bir iirlini
NIYET13 satin alma olasiligim yiiksektir. 0,809
SME’nin promosyonlar
NIYET 15 hal;klndakl bllgll.endmne.ler.l 0,746
online magaza ziyaretlerimi
artirir.
NiYET 16 | SMEnin tanitugr markanin 0,812
diger irlinlerini satin alabilirim.
) Yakin ¢evremi SME’nin
NIYET 19 | sundugu iirlinii kullanmaya 0,755
tesvik ederim.

Extraction Method: Maximum Likelihood (ML)

Rotation Method: Direct Oblimin

KMO: 0,958;

Bartlett's sphericity test; (x2=4.749,848; df=36; p=,000)

Yapilan analiz sonucunda KMO degerinin 0,958 (KMO>0,60) oldugu,
Bartlett's kiireselllik testi sonucunun 0,000 (Bartlett’s<0,05) oldugu, Cronbach Alfa

giivenirlik katsayisinin 0,932 oldugu s6z konusu degerin 0,60’ iizerinde oldugu,

yakimsak gecerliligi dlcen Ortalama Ag¢iklanan Varyans (AVE) degerinin 0,50 biiyiik
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olmasi, Birlesik Giivenirligi (CR) 6lgen degerin 0,70°den biiyiik olmas1 nedeniyle
(Hair vd., 2014: 2017) gelistirilen Olgegin uygun degerleri tekrardan sagladigi
gorlilmiistiir. Ancak yapilan analiz sonuclar1 her ne kadar istenilen degerleri saglamis
olsa da maddelerin 6lgek alt boyutlarma dagilmmn rastgele dagilimmnin tekrardan
test edilmesi i¢in ayrica Kaiser-Guttman Kuralina uygun olarakta 6l¢ek dagilimlar
icin analiz yapilmistir. S6z konusu analiz sonucu da hazirlanan dlgegin dogru alt

boyutlarda dagildigini1 gostermekte olup degerler Tablo 5.36 da sunulmustur.

Tablo 5.36: Tek boyutluluk analizi (Kaiser-Gutman Criteria)

Faktorler Ifade Sayis1 1.Eigenvalue 2.Eigenvalue Toplam Varyans

SME’nin Satin Alma Niyetine Etkisi 9 5,843 0,519 60,590

Yapilan AFA analizi sonucunda degerler istenilen nitelikleri saglamustir.
Ancak DFA’nin AFA’ya gore bariz istiinliikleri bulunmasi sebebiyle dlcege DFA
testi uygulanmustir (Hair vd., 2017). Yapilan analizin gorseli Sekil 5.7° de

sunulmustur.

51

71 o

;

e

iye!

19 Y 63
Niyet10
Niyet13
Niyet15
Niyet16
Niyet19

CMIN=57,292; DF=26; CMIN/DF=2,204; RMSEA=,038; CFI|=,993; GFI=,985

NIYET - >

@898%9@@9

Sekil 5.7: Dogrulayic1 faktor analizi

Yapilan analizin sonucunda X2(df) degerinin 5’in altinda, p degerinin
anlaml diizey olan 0,05’in altinda, RMSEA degerinin 0,08’in altinda, CFI degerinin
0,90’mn tizerinde, GFI degerinin 0,85’in {izerinde, NFI degerinin 0,90’ iizerinde,

SRMR degerinin 0,08’in altinda, AVE degerinin 0,50’nin iistiinde, CR degerinin
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0,70’in iizerinde olmasi gerekmektedir (Schermelleh-Engel vd., 2003). Yapilan

analizi iligkin uyum iyiligi degerleri Tablo 5.37’ de sunulmustur.

Tablo 5.37: Uyum iyiligi degerleri

X¥df) p RMSEA CFI GFI SRMR AVE CR
2.204 0.000 0.038 0.993 0.985 0.017 0.605 0.961

Omeklem sayismin artmasi ile birlikte bazi degerler azalms bazi degerler
ise ylikselmistir ancak elde edilen biitiin sonuglar sinir degerlerin igerisinde yer

almaktadir.

Tablo 5.38: Olgiim modeli

Bl B2 Ss t p

Ol¢iim Modeli

Niyet4d <--- NIYET 0,713 1,000

Niyets <--- NIYET 0,756 1,126 0,054 20,957 <0,001
Niyet6 <--- NIYET 0,798 1,117 0,051 22,112 <0,001
Niyet8 <--- NIYET 0,792 1,149 0,052 21,956 <0,001
Niyetl0 <--- NIYET 0,823 1,249 0,055 22,797 <0,001
Niyetl3 <--- NIYET 0,811 1,178 0,052 22,483 <0,001
Niyetl5 <--- NIYET 0,737 1,073 0,053 20,356 <0,001
Niyetl6 <--- NIYET 0,805 1,165 0,052 22,272 <0,001
Niyetl9 <--- NIYET 0,757 1,159 0,055 20,986 <0,001
B1: Standart Katsayilar, p2: Standart Olmayan Katsayilar

Yapilan Ol¢iim modeli sonucunda 0,50 faktér degeri altinda madde
bulunmamaktadir. Olgek tek boyut altinda dokuz ifade olarak tekrardan test
edilmistir.

Arastirma ile ilgili iki farkh test ve oreklem iizerinde testlerin yapilmasina
ragmen tam olarak ortaya konulan 6lgegin gecerli ve tutarli oldugunu sdylemek
miimkiin degildir. Bu nedenle 6lgegin gegerliligi ve degismezliginin test edilmesi
gerekmektedir. Test islemi AMOS programi iizerinden multi-group analizi ile
yapilmaktadir. Yapilacak islemde daha Once yapilan iki analizin karsilagtirmasi ve
modellemesi yapilmaktadir (Byrne, 2016). Bu kapsamda iki Orneklemi de
kapsayacak sekilde degismezlik analizi yapilmustir. Analiz sonuglar1 Tablo 5.39° da

sunulmustur.
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Tablo 5.39: Degismezlik analizi

Model v  df y2df RMR SRMR CFI RMSEA Ay’  Adf ACFI Ff’(;‘r’i;f
Grupl 53773 26 2,068 0045 0027 0982 0,064 ; 3 } ;
Grup2 57292 26 2,204 0027 0016 0993 0,038 . . : :
Model 1: 411 065 52 2136 0037 0027 0991 0032 - - - -
Configural

Model 2:

Weak 116,117 60 1,935 0,053 0029 00991 0029 4890 8000 0001 0,769
(Metric)

Model 3:

Scalar 116,119 61 1,904 0,054 0029 0991 0029 0002 1,000 0,000 0,964
gﬂtﬁgﬁg‘“ 12589 70 1,798 0,055 0,034 0991 0,027 9432 9,000 0,000 0,398
Model 5:

Partial 111,31 53 2,100 0,039 0027 0991 0032 14,020 17,000 0,001 0,666
(NiYET4 3 ) Il ) ] Il Il ] ) Il
:al)

Ay?: ¥? change (|’ ¥°n1]); Adf: df change (|dfi-dfni]); Ax%df: ¥?/df change (|y?v/ dfn -| x%n-o/ dfn1); ACFI:

CFI change (|CFly- CFly1)); ACFI<0,01%*; p-value for Ay?%: 32 significance value of change (p<0,05%)

Yapilan analiz sonucunda her iki 6rneklem arasimda ACFI degerinin 0,01’in

altinda (Cheung ve Rensvold, 2002) olmasi nedeniyle gelistirilen 0Glgegin

degismezlik 6zelligine sahip oldugu ve genis kitlelerin kullanimina uygun oldugunu

sOylemek miimkiindiir (Byrne, 2016). Degismezlik analizine iliskin path diyagramm

sekil 5.8’ de sunulmustur.

56

64

68

49

65

Niyetdeg

CMIN=111,347; DF=53; CMIN/DF=2,101, RMSEA=,032; CFI=,991; GFI=,977

Sekil 5.8: Dogrulayici faktor analizi

19

SME’nin satin alma niyetine etkisi Olgegi tek faktorlii olup; dokuz
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maddeden olusmaktadir. Olgekte yer alan maddeler 0,70 ile 0,81 arasmda faktor
yiikii degerlerine sahiptir. Bu 6l¢egin son hali EK-2’de verilmektedir.

5.2.3. Sosyal Medya Etkileyicisinin Satin Alma Kararma Etkisi Olcegi

Calismanmm bu bolimiinde “SME’nin satin alma kararina etkisi Olgegi”

agiklanmaktadir.

1. Adm: Teorik Kavramin Amaglanan Anlamimi ve Genisligini

Aragtirilmasi

Yapilan caligmanm birinci adm literatiire uygun olarak teorik kavramin

amaglanan anlammi ve genisliginin asagida belirlenen agamalar ile agiklanmasidir.
a. Uygun kavramsal sorularin segilmesi
b. Potansiyel boyutlarin ve 6gelerin tanimlanmasi
c. Boyutlar ve 6geler olusturmak i¢in nitel arastirma yapilmasi
d. Olgegi hassaslastirmak i¢in uzman gériislerinin alinmasi

e. Uzman goriislerine uygun olarak, madde ifadelerini, madde gegerliligini,

anket tasarimi ve model yapisinin belirlenmesi olusturmaktadir.
1. Asama: Madde Havuzunun Olusturulmasi

Calisgma kapsaminda ulusal ve uluslararasi literatiiriin incelenmesiyle
kavramsal gerceve cizilmistir. Teorik yapinin olusturulmasiyla ikincil kaynaklardan
madde havuzu igin gerekli olan ifadeler toplanmustir. Yanlis anlamalara neden
olmamak ve giivenilirligi diistirmemek i¢in olumsuz ifadeler olugturulmamistir. Daha
sonra sosyal medya etkileyicilerini takip eden sosyal medya kullanicilar1 (hedef Kitle)
ile miilakatlar (agik uglu sorulardan olusan) yapilmistir. Alinan cevaplardan madde
havuzunda kullanilmak iizere yararli olabilecek ifadeler olusturulmustur. Bunun igin
konunun igerigi ile ilgili, hedef kitlenin tutumunu 6lgmeye yarayacak, ayirt edici ve

belirleyici sozciikler secilmistir.
2. Asama: Madde Havuzunun Uzman Gorlisline Sunulmasi

Ugiincii  6lgek  “SME’nin  satin alma kararma etkisi olgegi” olarak
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tanimlannustir. Ikinci dlgek i¢in 35 ifade olusturularak madde havuzuna eklenmistir.
Uzman goriisli icin hazirlanan madde havuzu 13 Akademisyene gonderilmis olup

yaklagik 2 hafta sonra 11 Akademisyen’den doniis alimmustir.

Madde havuzundaki SME’nin satin alma kararmna etkisi 6l¢egi’ne iliskin her
bir ifadeye verilen 11 uzmanin yanitlar1 Tablo 5.40° da 6zetlenmistir. “Diizeltilmeli”
yanitin1 veren uzmanlar ifadedeki noktalama isareti, sozciik degisimleri gibi benzer

gorilislerde bulunmuslardir.

Tablo 5.40: SME’nin satin alma kararma etkisi dlgegine iliskin uzman goriis sayilar

Uzman goriisleri
[fadeler < g ~gl|E s
.8 |- 86|, &}
= I 2210 2 4
— T NAT [0 T
1 |SME’ler ilk defa deneyimleyecegim {iriinii secerken satin alma 0 1 10
tercihimi etkiler.
2 [SME’ler farkli markalar1 deneyimlemek istedigimde satin alma kararmmi 0 0 11
etkiler.
3 |SME’nin paylasmmlar1 deneyimledigim {irtinleri satin almamda etkili 2 2 7
olmaz.
4 [SME’ler sik¢a satin aldigim iriinlere iliskin rutin satin alma 2 0 9
kararlarimi etkilemez.
5 [SME’nin markalar hakkindaki yorumlar: daha saglikli karar vermemi 1 1 9
saghyor.
6 [SME’nin yorumlari zor karar verdigim pahali {iriinleri satin alirken daha 0 0 11
dikkatli olmami sagliyor.
7 [SME’nin tutumlart plansiz aligveris yapmama neden oluyor. 2 0 9
8 [SME’ler diger reklam kanallarma kiyasla satin alma kararim igin daha 0 0 11
giivenilir bilgi kaynaklaridir.
9 [SME’nin iirline iligkin paylagimlarmi giivenilir bulurum. 3 0 8
10 |Giivenilir bir SME’nin iirlin tanitim satin alma kararmu etkiler. 0 2 9
11 |Uriin karsilastirmas: yaparken tiiketici yorumlarm: SME’nin 0 1 10
yorumlarindan daha giivenilir bulurum.
12 |Benim i¢in SME’nin Onerileri, satn alma kararimda TV 1 1 9
reklamlarindan daha etkilidir.
13 |Markadan ziyade SME’nin diisiincelerine daha cok giivenirim 1 2 8
14 |Satin alma kararimda yakin arkadaglarimin tercihi SME’nin 2 2 7
tercihinden 6nce gelir.
15 |Siklikla SME’nin tavsiyelerine gore aligveris yaparim. 0 1 10
16 |SME’nin marka tercihleri satin alma kararim etkiler. 2 0 9
17 |ihtiyactm olmasa da SME’den etkilenerek iiriin satin alrim. 0 2 9
18 |SME’nin paylastig1 {iriinleri sorgulamadan satin alirim. 1 0 10
19 |Bir SME’nin satinalma kararimda ne zaman baski1 yaptigini fark 3 1 7
edebiliyorum.
20 |Uzman1 oldugu konuda paylasim yapan SME’ni satin alma kararimda temel 1 1 9
referans kabul ederim.
21 |Bilgi paylastigi konularda uzman ise SME’nin diisiinceleri satin alma 0 1 10
kararmmi hizlandirir.
22 |Risklere ragmen SME’nin “is birligi” linklerine tiklayarak iiriin satin alirim. 2 0 9
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23 [Bagkalarinin onaylamadigi SME’nin paylagimlar1 benim satn alma 1 1 9
kararmmu etkileyebilir.

24 |SME’nin paylagimlari ile {iriiniin marka imaji arasinda degerlendirme yaparak 2 3 6
satin almami yaparim.

25 |SME’nin paylasimlar: ile {iriiniin fiyat: arasinda karsilastirma yaparak nihai 1 2 8
kararmm veririm.

26 |SME’nin yorumlart yanls karar vererek telafisi zor olan iiriinleri satin almami 2 2 7
engeller.

27 |Devaml {iriin tanitim1 yaparak giivenimi azaltan SME satin alma kararim 2 2 7
etkilemez.

28 [SME’lerden sadece takip ettiklerimin deneyimlerini dikkate alirim. 2 2 7

29 |SME’nin paylagimlar1 satin alma kararimda yeterli bulmam. 2 2 7

30 |Satin alma kararinda takip ettigim SME’ler benim i¢in referans 0 2 9
kaynag olur.

31 [SME’ler sadece olumlu tanitim videolar1 ¢ektigi igin satn alma kararmmi 2 1 8
etkilemezler.

32 [En sevdigim SME tarafindan onaylanan bir iiriin/hizmet i¢in daha fazla 0 1 10
6demeye hazirim

33 [SME’ler araciligiyla diger miisterilerle iletisim kurmam satin alma 3 1 7
kararmmi hizlandirir.

34 [SME’nin paylagimlar o iiriinden fazla miktarda satin almama neden olur. 2 1 8

35 [SME araciligiyla satin alma deneyiminden memnunum. 2 2 7

3. Asama: Kapsam Gegerlilik Oranlarmin (KGO) Hesaplanmasi

1. Olgekte belirtildigi gibi 11 uzman i¢in kritik KGO degeri 0,636 dr.
Dolayisiyla her bir ifade i¢in KGO hesaplanarak 0,636 ve iizeri degerler icin ifade
“Kald1” seklinde yorumlanmaktadir. 0,636 altinda kalan ifadeler i¢in “Elendi” olarak

yorumlanarak bu ifadeler ¢ikartilmistur.

Tablo 4.41°e gore KGO degerleri 0,636’nin altinda olan 9, 19 ve 33. ifadeler
cikarilmigtir. Bu ii¢ ifade c¢ikarildiktan sonra kalan ifadelerin KGO ortalamalari
0,805°dir. 0,805 > 0,636 oldugundan oSlgegin kapsam gecerliligi istatistiksel olarak

anlamlidir.

Yapilan KGO ve KGI’ler dogrultusunda 6lgekten ¢ikartilarak olusturulan
maddeler ile 5°1i likert format1 kullanilarak cevaplar “Kesinlikle katiliyorum (5)”,
“Katiltyorum (4)”, “Ne katihlyorum-Ne katilmiyorum (3)”, “Katilmiyorum (2)”,
“Kesinlikle katilmiyorum (1)” seklinde siralanmis ve katilimcilara yonelik form son

seklini almustir.
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Tablo 5.41: SME’nin satin alma kararina etkisi madde havuzuna iliskin KGO ve

yorumlari

Madde |Ne* KGO Yorum Madde | Ne* KGO Yorum
NO ** NO **
1 11 1,00 Kald1 19 8 0,454 Elendi
2 11 1,00 Kald1 20 10 0,81 Kald1
3 9 0,636 Kaldi 21 11 1,00 Kald:
4 9 0,636 Kald: 22 9 0,636 Kald:
5 10 0,81 Kald: 23 10 0,81 Kald:
6 11 1,00 Kald: 24 9 0,636 Kald1
7 9 0,636 Kald1 25 10 0,81 Kald1
8 11 1,00 Kaldi 26 9 0,636 Kaldi
9 8 0,454 Elendi 27 9 0,636 Kald1
10 11 1,00 Kald: 28 9 0,636 Kald1
11 11 1,00 Kald: 29 9 0,636 Kald1
12 10 0,81 Kald: 30 11 1,00 Kald1
13 10 0,81 Kald: 31 9 0,636 Kald1
14 9 0,636 Kaldi 32 11 1,00 Kald1
15 11 1,00 Kald1 33 8 0,454 Elendi
16 9 0,636 Kaldi 34 9 0,636 Kald1
17 11 1,00 Kald1 35 9 0,636 Kald1
18 10 0,81 Kald:

Tablo 5.42: SME’nin satin alma kararma

etkisi 6lgeginden ¢ikarilan ifadeler

Madde No |Maddeler
9 SME’nin iirline iligkin paylagimlarmi giivenilir bulurum.
19 Bir SME’nin satin alma kararimda ne zaman baski yaptigim fark edebiliyorum.
33 SME’ler araciligiyla diger miisterilerle iletisim kurmam satin alma kararimi
hizlandirir.

4. Asama: Olcegin Olusturulmasi

SME’nin satin alma kararma etkisi 6lgeginin madde havuzuna iliskin KGO

ve KGI hesaplamalari sonrast 9, 19 ve 33. ifadelerin KGO’ lar1 0,636’nin altinda

kaldig1 i¢in bu ifadeler ¢ikarilmis olup 6lgegin son hali asagidaki gibidir:
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Tablo 5.43: SME’nin satin alma karar1 dlgegi

=z
o

[fadeler

SME’ler ilk defa deneyimleyecegim {iriinii secerken satin alma tercihimi etkiler.

SME’ler farkli markalart deneyimlemek istedigimde satin alma kararimi etkiler.

SME’nin paylagimlar1 deneyimledigim iiriinleri satin almamda etkili olmaz.

SME’ler sik¢a satin aldigim {iriinlere iligkin rutin satin alma kararlarimi etkilemez.

SME’nin markalar hakkindaki yorumlar1 daha saglikli karar vermemi sagliyor.

SME’nin yorumlar1 zor karar verdigim pahali iirlinleri satin alirken daha dikkatli olmam sagliyor.

SME’nin tutumlar1 plansiz aligveris yapmama neden oluyor.

o0 N o o s W I

SME’ler diger reklam kanallarma kiyasla satin alma kararim i¢in daha giivenilir bilgi kaynaklaridir.

[EEN
o

Giivenilir bir SME’nin {irtin tanitim1 satm alma kararmm etkiler.

[y
[N

Uriin karsilagtirmas1 yaparken tiiketici yorumlarmi SME nin yorumlarindan daha giivenilir
bulurum.

12

Benim i¢in SME’nin 6nerileri, satin alma kararimda TV

reklamlarmdan daha etkilidir.

13

Markadan ziyade SME’nin diisiincelerine daha ¢ok giivenirim

14

Satin alma kararimda yakin arkadaslarmmin tercihi SME’nin tercihinden 6nce gelir.

15

Siklikla SME’nin tavsiyelerine gore aligveris yaparim.

16

SME’nin marka tercihleri satin alma kararm etkiler.

17

Thtiyacim olmasa da SME’den etkilenerek iiriin satm alrim.

18

SME’nin paylastif1 iirlinleri sorgulamadan satin alirim.

20

Uzmani oldugu konuda paylagim yapan SME’ni satin alma kararimda temel referans kabul ederim.

21

Bilgi paylastig1 konularda uzman ise SME’nin diisiinceleri satin alma kararimi hizlandirir.

22

Risklere ragmen SME’nin “is birligi” linklerine tiklayarak iiriin satin alirim.

23

Bagkalarmin onaylamadigi SME’nin paylagimlari benim satin alma kararmm etkileyebilir.

24

SME’nin paylagimlar ile iiriiniin marka imaj1 arasinda degerlendirme yaparak satin almami yaparim.

25

SME’nin paylasimlar ile {iriiniin fiyat: arasinda karsilagtirma yaparak nihai kararimi veririm.

26

SME’nin yorumlar: yanhs karar vererek telafisi zor olan iiriinleri satin almamu engeller.

27

Devamli iiriin tanitimi yaparak giivenimi azaltan SME satin alma kararimi etkilemez.

28

SME’lerden sadece takip ettiklerimin deneyimlerini dikkate alirim.

29

SME’nin paylagimlar1 satin alma kararimda yeterli bulmam.

30

Satin alma kararmda takip ettigim SME’ler benim i¢in referans kaynagi olur.

31

SME’ler sadece olumlu tanitim videolar1 ¢ektigi igin satin alma kararmm etkilemezler.

32

En sevdigim SME tarafindan onaylanan bir iiriin/hizmet i¢in daha fazla 6demeye hazirim

34

SME’nin paylasimlar1 o iiriinden fazla miktarda satin almama neden olur.

35

SME araciligiyla satin alma deneyiminden memnunum.

2. ve 3.Admm: Orneklemin Belirlenmesi ve Ormeklem Uzerinde On Testin

Yapilmasi ve Verilerin Kalitesinin Denetlenmesi
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Belirlenen sorularin oncelikle kiigiik bir gruba uygulanmasi gerekmektedir.
Bu uygulama pilot test veya on test seklinde isimlendirilmektedir. Yapilacak olan
testlerin uzmanlar tarafindan en az 100 kisi lizerinde uygulanmasmm uygun olacagi
degerlendirilmektedir (Rana vd., 2022; Zenker vd., 2021). Bu kapsamda 258 kisilik
bir 6rekleme ulasiimistir. Elde edilen saymin analiz i¢cin yeterli oldugu literatiire

uygun olarak belirlenmistir (Hollebeek vd., 2019; Lu vd., 2019).
4. Adm: Olgegin Faktorel Bir Yapiya Ulastiriimasi

Bu adimda oncelikle korelasyon matrislerinin incelenmesi saglanmaktadr.
SPSS program araciligtyla korelasyon testi yapilarak ilisiksiz madde bulunmadigi
belirlenmektedir. Bu kapsamda acimlayici faktor analizi yapilarak Bartlett'in
kiiresellik testi, Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi ve faktor yik degerleri
degerlendirilmektedir. Bartlett's ki-kare degeri .05 veya daha diisiikk bir degerde
olmas;, KMO degerinin 0,60 veya daha yiiksek bir deger almasi, faktor yiik
degerlerinin  0,50’nin iizerinde olmasit uygulanan analizin anlamh oldugunu
gostermektedir (Hair vd., 2014). Uygulanan anket formu sonucunda elde edilen

demografik degiskenlere iliskin bilgiler Tablo 5.44 de sunulmustur.

Tablo 5.44: Demografik degiskenler

Demografik Grup n % Demografik Grup n %
Cinsiyet Kadin 159 61,60 Akademisyen 2 0,80
Erkek 99 38,40 Calismiyor 31 12,00
30 yas ve alt1 140 54,30 Emekli 9 3,50
31-40 yaslar1 Ev Hanimu 1
Yas arasinda 69 26,70 0,40
N Meslegi i
41-50 yaslar 29 11,20 4 Hekim 3 1,20
arasinda
51 yas ve Uistil 20 7,80 Memur 30 11,50
Medeni Evli 114 44,20 Miihendis 3 1,20
Durum Bekar 144 55,80 Ogrenci 59 22,90
Lise ve daha az 43 16,60 Ogretmen 4 1,60
Onlisans 51 19,80 Ozel Sektor 113 | 43,70
Egitim Lisans 128 | 49,60 Saghk Caligani 3 1,20
Durumu Lisansiistii 36 14,00 3 yildan az 95 36,80
5.000 TL ve alti 116 45,00 3-6 y1l arasinda 57 22,10
5.001-7.500 TL
arasinda 62 24,00 Deneyim 7-10 yil arasinda 39 15,10
7.501-10.000 TL
Gelir arasinda 39 15,00 11-14 y1l arasinda 26 10,10
uzeyl 10.001-12.500 TL 12 470 15 yil ve lizerinde M 15.90
arasida
12.501-15.000 TL 1 4,30
arasinda
15.001 TL 18 | 7,00
tizerinde
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Demografik degiskenler incelendiginde anket formunu dolduran 159 kisinin
(%61,60) kadin, 99 kisinin (%38,40) erkek oldugu goriilmiistiir. Anket formunu
dolduranlarin yarisindan ¢ogunun yasmin 30 yas ve altinda oldugu goriilmektedir.
Egitim durumuna gore katilimcilar agihkl olarak lisans mezunudur. Katilimeilar
agirhkl olarak 6zel sektorde caligmaktadir. Demografik degiskenlerin disinda kalan
verilerinde dagilimmi incelemek iizere normallik analizi yapilmis olup analiz

sonuglart Tablo 5.45°de sunulmustur.

Tablo 5.45: Normallik analizi

Kolmogorov-Smirnov Merkezi Egilim Ol¢iimleri
Statistic df  Sig. Mean Median Skewness Kurtosis
SME’nin Satin Alma Kararina Etkisi 0,064 258 0,012 3,197 3,250 -0,267 -0,577

Olgek ve Alt Boyutlar

Olgeklere iliskin tablo incelendiginde Basiklik (Skewness) ve Carpikhk
(Kurtosis) degerlerinin +1,96 ile -1,96 arasinda bulunmasi nedeniyle orneklemin

normal dagilimm gosterdigi belirlenmistir (Hair vd., 2014).

Acimlayict  Faktor  Analizi  (AFA), Olgeklerin  ve  Olclimlerin
gelistirilmesinde, iyilestirilmesinde, degerlendirilmesinde kullanilan 6nemli bir
aragtir (Cudeck ve O’Dell, 1994). S6z konusu analiz verileri azaltmak ve bilinmeyen
iligki kaliplarin1 ortaya ¢ikarmak i¢in kullanishdir (Luo vd., 2019). Yapilan

acimlayict faktor analizine iliskin degerler Tablo 5.46’da sunulmustur.

Yapilan analiz sonucunda KMO degerinin 0,926 (KMO>0,60) oldugu,
Bartlett’s kiireselllik testi sonucunun 0,000 (Bartlett’s<0,05) oldugu, Cronbach Alfa
giivenirlik katsayismin 0,899 oldugu séz konusu degerin 0,60’n iizerinde oldugu,
yakmsak gecerliligi dlcen Ortalama Agiklanan Varyans (AVE) degerinin 0,50’den
bliyiik olmasi, Birlesik Giivenirligi (CR) 6l¢en degerin 0,70°’den biiyiik olmasi
nedeniyle (Hair vd., 2014) gelistirilen 6lgegin uygun degerleri sagladig1 goriilmiistiir.
Ancak yapilan analiz sonuglari her ne kadar istenilen degerleri saglamis olsa da
maddelerin 6lgek alt boyutlarma dagilmmin rastgele dagiliminin test edilmesi
gerektiginden paralel analiz ile kontrol edilmesi gerekmektedir (Carpenter, 2018).
Yapilan paralel analiz ile birlikte rastgele bir dagilima rastlanilmamistir. Ancak

rastgele Olgeklerin alt boyutlarina dagihminin kontrolii igin Kaiser-Guttman analizi
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de yapilmustir.

Tablo 5.46: Agimlayic1 faktor analizi ve paralel analiz

PA Results
Faktor Cronbach (Ncases: 258; Nvar: 9;
ifad Yiik Alfa (a) Ndataset:100; Percent: 95;
ade Degeri AVE Brian Oc)
(SPSS) CR Raw
Data Means | Percently
SME’nin Satin Alma Kararmma Etkisi
: - 4,72 1,27 1,

% of Variance: 53,493 ;Eigen-value: 4,723 3 0 356

SME’ler ilk defa deneyimleyecegim
KATAR iirlinii segerken satin alma tercihimi 0,749

etkiler.

SME’nin markalar hakkmdaki
KAI;AR yorumlar1 daha saglikl karar 0,738

vermemi sagliyor.

Uriin kargilagtirmas1 yaparken
KARAR | tiiketici yorumlarmi SME’nin 0538

10 yorumlarindan daha giivenilir '
lt;qllu'rumll tig1 konularda uzman ise o 0899
ilgi paylastigi konu AVE=

KA]ZAR SME’nin diisiinceleri satin alma 0,712 0535

kararim hizlandirir. CR= 0,939

SME’nin paylasimlart ile {iriniin

KAZ%AR fiyat1 arasinda karsilagtirma yaparak 0,778
nihai kararimi veririm.
SME’nin yorumlar1 yanhs karar

KA2R4AR vererek telafisi zor olan tirtinleri 0,702
satin almamu engeller.
SME’nin deneyimlerini paylasmasi

KAZRZ-)AR daha hizli diisiinerek karar vermemi 0,850
saglar.
SME’lerden sadece takip

KA2R7AR ettiklerimin deneyimlerini dikkate 0,745
alirim.

Extraction Method: Maximum Likelihood (ML)

Rotation Method: Direct Oblimin

KMO: 0,926;

Bartlett's sphericity test; (y2=1.032,413; df=28; p=,000)

Horn (1965) tarafindan, 6zdeger (Eigen-value)> 1 olan faktor sayist i¢in sik
kullanilan Kaiser-Guttman karar kuralina karsi paralel analiz yontemini onermistir.
Ozdeger>1 yontemi, analiz edilen korelasyon matrisinin popiilasyon korelasyon
matrisi oldugunu varsayar (Cho vd., 2009). Yapilan paralel analiz sonuglar yukarida
sunulan Tablo 5.46’nin en sag kosesinde sunulmustur. Ayrica her ne kadar elestirel
yonii bulunsa da Ol¢ek maddelerinin dagilimi i¢in Kaiser-Guttman karar kuralina
uygun olarakta olcek dagilimlan i¢in analiz yapilmistir. S6z konusu analiz Tablo

5.48’ de sunulmustur.

161




Tablo 5.47: Tek boyutluluk analizi (Kaiser-Gutman Criteria)

Faktorler

Ifade Sayis1 1.0zdeger 2.0zdeger Toplam Varyans

SME’nin Satin Alma Kararma Etkisi 8

4,723

0,728

53,492

5-9. Adimlarin Uygulanmasi

5, 6, 7, 8 ve 9. adimmlarn uygulanmasi siirecinde AFA analizinin

uygulanmasi ve faktor yiik degerlerinin olmasi gereken degerleri detaylar ile 6nemli

Olciide aciklanmigtir (Carpenter, 2018). Bu kapsamda Maximum Likelihood metodu

ile analizler yapilmis, faktor yik degeri 0,50 olarak belirlenmis, dondiirme yontemi

olarak Direct Oblimin tercih edilmistir. Bu kapsamda 6lgegin olusturulmasi

stirecinde dogrulayic1 faktor analizi 3 defa tekrarlanarak Tablo 5.46°’da AFA ve

Paralel Analiz (PA) olusturulmustur. Yapilan analizler sonucu silinen madde

degerleri ve nedenleri ise asagida Tablo 5.48” de sunulmustur.

Tablo 5.48: Silinen ifadeler
Silinen Ifadeler

SME’ler farkli markalar1 deneyimlemek istedigimde satin Faktor Yiik Degeri 0.50'nin

KARAR 2 " Lo
alma kararmu etkiler. altinda oldugu i¢in silinmistir.

SME’nin paylagimlar1 deneyimledigim {iriinleri satin Faktor Yiik Degeri 0.50'in

KARAR 3 - Lo
almamda etkili olmaz. altinda oldugu i¢in silinmistir.

SME’ler sik¢a satin aldigim iirtinlere iligkin rutin satin alma Faktor Yiik Degeri 0.50'nin

KARAR 4 . Lo
kararlarimi etkilemez. altinda oldugu i¢in silinmistir.

KARAR 6 SME’nin yorumlar1 zor karar verdigim pahal {iriinleri satin Faktor Yiik Degeri 0.50'in
alirken daha dikkatli olmami sagliyor. altinda oldugu i¢in silinmistir.

KARAR7 | SMEnin tutumlan plansiz aligveris yapmama neden oluyor. | | 2x0r YUk Degeri 0.50'nin
ar plansiz alisverls yapmama neden ofuyor. altinda oldugu i¢in silinmistir.

KARAR 8 SME’ler diger reklam kanallarina kiyasla satin alma kararim Faktor Yiik Degeri 0.50'in
icin daha giivenilir bilgi kaynaklaridir. altinda oldugu i¢in silinmistir.

Giivenilir bir SME’nin {iriin tanitim1 satin alma kararimi Faktor Yiik Degeri 0.50'nin

KARAR 9 . Lo
etkiler. altinda oldugu i¢in silinmistir.

KARAR 11 Benim i¢in SME’nin &nerileri, satin alma kararimda TV Faktor Yiik Degeri 0.50'nin
reklamlarindan daha etkilidir. altinda oldugu i¢in silinmistir.

Markadan ziyade SME’nin diisiincelerine daha ¢ok Faktor Yiik Degeri 0.50'nin

KARAR 12 .. Lo
giivenirim altinda oldugu i¢in silinmistir.

Satin alma kararimda yakin arkadaglarimin tercihi SME’nin Faktor Yiik Degeri 0.50'nin

KARAR 13 o N . U
tercihinden Once gelir. altinda oldugu i¢in silinmistir.

, . . i . Faktor Yiik Degeri 0.50'nin
KARAR 14 [ Siklikla SME’nin tavsiyelerine gore aligveris yaparim. altinda oldugu icin silinmistir.

KARAR 15 [ SME’nin marka tercihleri satin alma kararim etkiler. Faktor YukVszgerl O ; >0 un
altinda oldugu icin silinmistir.

KARAR 16 1htiya01m olmasa da SME’den etkilenerek tiriin satin alirim. Faktor YuliD§ger1 0 . >0 mn
altinda oldugu i¢in silinmistir.

.. e . Faktor Yiik Degeri 0.50'in
KARAR 17 [ SME’nin paylastig1 iiriinleri sorgulamadan satin alirm. altinda oldugu icin silinmistir.

Uzmani oldugu konuda paylasim yapan SME’ni satin alma Faktor Yiik Degeri 0.50'nin

KARAR 18 : Lo
kararimda temel referans kabul ederim. altinda oldugu i¢in silinmistir.

Risklere ragmen SME’nin “is birligi” linklerine tiklayarak Faktor Yiik Degeri 0.50'nin

KARAR20 |.. . Lo
iriin satmn alirim. altinda oldugu icin silinmistir.
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Bagkalarinin onaylamadigi SME’nin paylagimlart benim Faktor Yiik Degeri 0.50'in

KARAR 21 - o Lo
satin alma kararim etkileyebilir. altinda oldugu i¢in silinmistir.

SME’nin paylagimlar ile iiriiniin marka imaji arasinda Faktor Yiik Degeri 0.50'nin

KARAR 22 g h Lo
degerlendirme yaparak satin almami yaparim. altinda oldugu i¢in silinmistir.

Devaml iiriin tanitimi yaparak giivenimi azaltan SME satin Faktor Yiik Degeri 0.50'nin

KARAR 26 . Lo T
alma kararmu etkilemez. altinda oldugu i¢in silinmistir.

KARAR 28 | SME’nin paylagimlari satin alma kararimda yeterli bulmam. Faktor YukVszgerl O ; >0 o
altinda oldugu i¢in silinmistir.

Satin alma kararinda takip ettigim SME’ler benim i¢in Faktor Yiik Degeri 0.50'nin

KARAR 29 - Lo
referans kaynagi olur. altinda oldugu i¢in silinmistir.

SME’ler sadece olumlu tanitim videolar1 ¢ektigi igin satin Faktor Yiik Degeri 0.50'nin

KARAR 30 . Lo
alma kararimu etkilemezler. altinda oldugu i¢in silinmistir.

En sevdigim SME tarafindan onaylanan bir {iriin/hizmet igin Faktor Yiik Degeri 0.50'nin

KARAR 31 . Lo
daha fazla 6demeye hazirim altinda oldugu i¢in silinmistir.

SME’nin paylagimlart o iiriinden fazla miktarda satin Faktor Yiik Degeri 0.50'nin

KARAR 32 . Lo
almama neden olur. altinda oldugu i¢in silinmistir.

KARAR 33 | SME araciligiyla satin alma deneyiminden memnunum. Faktor Yukafzgerl 0 . >0 o
altmda oldugu i¢in silinmistir.

10. Adim: Dogrulayic1 Faktor Analizinin Uygulanmasi

Dogrulayict faktor analizi (DFA), esas olarak araglarin psikometrik
degerlendirmesi ve yapi dogrulamasi i¢in kullanilir, ancak ayn1 zamanda yontem
etkilerinin belirlenmesi ve faktor degismezliginin degerlendirilmesi

kullanilmaktadir (Hair vd., 2017). DFA, AFA’dan farklidir, ¢linkii AFA, degiskenler

icin de

arasinda onceden bir iligkilendirme varsayimi olmaksizin aciklayici faktor modelini
belirlemek i¢in kullanilmaktadir. Bu nedenle AFA’ya gore bariz {istiinliikleri

bulunmaktadir (Hair vd., 2017). Tespit edilen yeni modelin DFA testi yapilarak

gorseli Sekil 5.9 da sunulmustur.

55
54
29
50
62
49
74
56

CMIN=32,774; DF=19; CMIN/DF=1,725; RMSEA=,053; CFI=,986; GFI=,969

KARARONTEST

Sekil 5.9: Dogrulayici faktor analizi
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Kullanilan 6l¢eklerinin  uygunlugunu test etmek amaciyla Dogrulayici
Faktor Analizi uygulanmig, analiz icin AMOS 24 programi kullanimistir. Yapilan
analizin sonucunda X2(df) degerinin 5’in altinda, p degerinin anlamli diizey olan
0,05’in altinda, RMSEA degerinin 0,08’in altinda, CFI degerinin 0,90’ iizerinde,
GFI degerinin 0,85’in iizerinde, SRMR degerinin 0,08’in altinda, AVE degerinin
0,50’nin iistiinde, CR degerinin 0,70’in iizerinde olmasi gerekmektedir (Schermelleh-
Engel vd., 2003). Yapilan analizi iliskin uyum iyiligi degerleri Tablo 5.49 da

sunulmustur.

Tablo 5.49: Uyum iyiligi degerleri

X2(df) p RMSEA CFI GFI SRMR AVE CR
1.725_0.000 _0.053 _ 0.986 0.969 0.028 0.536 0.939

Yapilan analize iliskin 6l¢ciim modeli ve faktor yiiklerini gosteren degerler
Tablo 5.50° de sunulmustur.

Tablo 5.50: Olgiim modeli

p1 B2 Ss t p

Ol¢iim Modeli

Kararl <-- KARARONTEST 0,744 1,000

Karar5 <--- KARARONTEST 0,734 0,965 0,082 11,763 <0,001
Kararl0 <- KARARONTEST 0,537 0,741 0,088 8,444 <0,001
Kararl9 <-- KARARONTEST 0,709 0,949 0,084 11,330 <0,001
Karar23 <- KARARONTEST 0,789 1,041 0,084 12,465 <0,001
Karar24 <--- KARARONTEST 0,702 0,896 0,080 11,214 <0,001
Karar25 <--- KARARONTEST 0,858 1,121 0,082 13,714 <0,001
Karar27 <-- KARARONTEST 0,745 0,951 0,079 11,966 <0,001
B1: Standart Katsayilar, B2: Standart Olmayan Katsayilar

Yapilan 06l¢iim modeli sonucunda 0,50 faktér degeri altinda madde
bulunmamaktadir. Olgek tek boyut altnda 8 soru olarak gelistirilmistir. Yapilan
analizler uygulanan grubun sorular1 anlama ve cevaplama yetenegi ile sl olup bu
nedenle yapilan analizleri daha biiyiik bir 6rneklem {izerinde denenmesi ortaya ¢ikan
Olgegin smanmasi gerekmektedir (Wulani vd., 2014). Bu kapsamda gelistirilen 6l¢ek
821 kisiden olusan yeni bir 6rneklem ile tekrardan test edilmektedir. Test islemleri
Carpenter (2018) tarafindan belirlenen 10 adimin sadece ilgili maddeleri kullanilarak
yapilmaktadir. S6z konusu ornekleme iliskin demografik degerler Tablo 5.51° de

sunulmustur.
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Tablo 5.51: Demografik degiskenler

Demografik Grup n % Demografik Grup n %
Cinsiyet Kadin 480 58,50 Akademisyen 8 1,00
Erkek 341 41,50 Calismiyor 66 8,00
30 yas ve alti 478 58,20 Emekli 33 4,00
v 31-40 yaslari 197 24,00 Ev Haninmu 4 0,50
as arasinda
N Meslegi i
41-50 yaslari 91 11,10 eslegi Hekim 15 1,80
arasinda
51 yas ve listii 55 6,70 Memur 67 8,20
Medeni Evli 335 40,80 Miihendis 24 2,90
Durum Bekar 486 | 59,20 Ogrenci 206 | 25,10
Lise ve daha az 159 19,40 Ogretmen 11 1,30
Onlisans 172 21,00 Ozel Sektor 369 | 44,90
Egitim Lisans 372 45,30 Saglik Caligani 18 2,30
Durumu Lisansiistii 118 14,30 3 yildan az 328 | 40,00
5.000 TL ve alt1 356 43,40 3-6 yil arasinda 199 24,20
5.001-7.500 TL
- 173 21,10 Deneyim 7-10 y1l arasinda 110 | 13,40
7.501-10.000 TL
Gelir arasmda 132 16,10 11-14 y1l arasinda 68 8,30
Diizevi - —
uzeyi 10.001-12.500 TL 67 8,20 15 y1l ve iizerinde 116 14.10
arasinda
12.501-15.000 TL 36 4,40
arasinda
%5'0.01 T 57 6,80
lizerinde

Demografik degiskenler incelendiginde anket formunu dolduran 480 kisinin
(%58,50) kadm, 341 kisinin (%41,50) erkek oldugu gorilmiistiir. Anket formunu
dolduranlarin yarisindan ¢ogunun yasinin 30 yas ve altinda oldugu goriilmektedir.
Egitim durumuna gore katilimcilar agirlikli olarak lisans mezunudur. Katilimcilar
agirlikh olarak 6zel sektorde galismaktadir. Demografik degiskenlerin disinda kalan

verilerinde dagilimini incelemek {izere normallik analizi yapilmaktadir.

Tablo 5.52: Normallik analizi

Kolmogorov-Smirnov Merkezi Egilim Olg¢iimleri
Statistic df  Sig. Mean Median Skewness Kurtosis

Olgek ve Alt Boyutlar

SME’nin Satin Alma Kararma Etkisi 0,070 821 0,000 3,341 3,375 -0,404 -0,515

Olgeklere iliskin tablo incelendiginde Basiklik (Skewness) ve Carpiklik
(Kurtosis) degerlerinin +1,96 ile -1,96 arasinda bulunmasi nedeniyle 6rneklemin
normal dagilmm gosterdigi belirlenmistir (Hair vd., 2014). Ayrica olusturulan

Olgegin ortalama ve medyanlar tablolastirilarak Tablo 5.53” de sunulmustur.
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Tablo 5.53: Madde ortalamalari

Standart

ifade N Ortalama Medyan
Sapma

SME’nin Satin Alma Kararmma Etkisi

SME’ler ilk defa deneyimleyecegim iirlinii secerken

KARAR 1 PR 821  3,2899 3,0000 1,24401
satin alma tercihimi etkiler.

KARAR 5 SME nin markalar hakklnvdakl yorumlar1 daha 821 33703 4,0000 1,27137
saghkli karar vermemi sagliyor.
Urlin karsilastirmas1 yaparken tiiketici yorumlarmi

KARAR 10 SME’nin yorumlarmndan daha giivenilir bulurum. 821 35091 4,0000 1,29971

KARAR 19 Bilgi paylastigi konularda uzman ise SME’nin 821 32728 3,0000 1,30892

diisiinceleri satin alma kararimi hizlandirir.

KARAR 23 SME’nin paylasimlart i!e l',:ll'l','ll’lﬁ]’l fiyati e}r?.smda 821 34482 4.0000 1,28644
karsilastirma yaparak nihai kararmm veririm.

SME’nin yorumlari yanls karar vererek telafisi zor

KARAR 24 o D 821  3,1827 3,0000 1,25649
olan tiriinleri satin almami engeller.
KARAR 25 SME nin deneyimlerini paylflsmam daha hizlh 821 32241 3,0000 1,29104
disiinerek karar vermemi saglar._ _ _ o
KARAR 27 SME lerden sadece takip ettiklerimin deneyimlerini 821 34324 4,0000 127714
dikkate alirim.
Ortalamasi 3,3412 3,5000 1,2794

Verilen cevaplarin ortalamalar1 yaklastk 3 degeri diizeyinde oldugu
belirlenmistir. Buradan hareketle hazirlanan Olgegin  katilmcilar tarafindan
algilandig1i ve SME’nin satin alma kararma etkisine iliskin genel tutumlarin

onemsendigini gostermektedir.

Ormeklemin madde ortalamalart ve normal dagilimi sonucunda gelistirilen
Olcege tekrardan AFA analizi yapimustir. AFA analizi sonucunda olgek madde
dagilimmin diger analiz ile uyumlu oldugu goriilmiistiir. Rastlantisalligin test
edilmesi maksadiyla Omekleme paralel analiz uygulanmistir. Yapilan analizlere

iligkin bulgular Tablo 4.54’ te sunulmustur.

Yapilan analiz sonucunda KMO degerinin 0,944 (KMO>0,60) oldugu,
Bartlett’s kiireselllik testi sonucunun 0,000 (Bartlett’s<0,05) oldugu, Cronbach Alfa
giivenirlik katsayismin 0,914 oldugu séz konusu degerin 0,60’mn iizerinde oldugu,
yakmsak gecerliligi 6lcen Ortalama Ac¢iklanan Varyans (AVE) degerinin 0,50 biiyiik
olmasi, Birlesik Glivenirligi (CR) 6lgen degerin 0,70’den biiyiik olmasi nedeniyle (
Hair vd., 2014) gelistirilen 6lgegin uygun degerleri tekrardan sagladigi gortilmiistiir.
Ancak yapilan analiz sonuglari her ne kadar istenilen degerleri saglamis olsa da
maddelerin Olgek alt boyutlarina dagilmmin rastgele dagilimmin tekrardan test

edilmesi i¢in ayrica Kaiser-Guttman Kuralima uygun olarakta 6lgek dagilimlar igin
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analiz yapilmistir. S6z konusu analiz sonucu da hazirlanan 6lgegin dogru alt

boyutlarda dagildigini gostermekte olup degerler Tablo 5.55° te sunulmustur.

Tablo 5.54: Agimlayic1 faktor analizi ve paralel analiz

ifade

Faktor
Yiik
Degeri
(SPSS)

Cronbach
Alfa (o)
AVE
CR

PA Results

(Ncases: 821; Nvar: 8;
Ndataset:100; Percent: 95;
Brian Oc)

Raw

Data Means

Percently

SME’nin Satin Alma Kararmma Etkisi

% of Variance:

57,738;Eigen-value: 5,006

KARAR 1

SME’ler ilk defa
deneyimleyecegim triini
secerken satin alma tercihimi
etkiler.

0,782

KARAR 5

SME’nin markalar hakkindaki
yorumlar1 daha saglikh karar
vermemi saglyor.

0,755

KARAR 10

Uriin karsilagtirmas1 yaparken
tilketici yorumlarmi SME’nin
yorumlarindan daha giivenilir
bulurum.

0,620

a=0,914

KARAR 19

Bilgi paylastig1 konularda uzman
ise SME’nin diiglinceleri satin
alma kararimi hizlandirir.

0,779

AVE=
0,574
CR=10,949

KARAR 23

SME’nin paylagimlar1 ile iiriiniin
fiyat: arasinda karsilagtirma
yaparak nihai kararimi veririm.

0,789

KARAR 24

SME’nin yorumlari yanhs karar
vererek telafisi zor olan {irlinleri
satin almam engeller.

0,740

KARAR 25

SME’nin deneyimlerini
paylasmasi daha hizli diisiinerek
karar vermemi saglar.

0,818

KARAR 27

SME’lerden sadece takip
ettiklerimin deneyimlerini
dikkate alirim.

0,760

5,006 1,145 1,193

Extraction Method: Maximum Likelihood (ML)

Rotation Method: Direct Oblimin

KMO: 0,944,

Bartlett's sphericity test; (y2=3.667,764; df=28; p=,000)

Tablo 5.55: Tek boyutluluk analizi (Kaiser-Gutman Criteria)

Faktorler

ifade Sayis1 1.Eigenvalue 2.Eigenvalue Toplam Varyans

SME’nin Satin Alma Kararmna Etkisi

8

5,006

0,619 57,375

Yapilan AFA analizi sonucunda degerler istenilen nitelikleri saglamstir.

Ancak DFA’nin AFA’ya gore bariz istiinliikleri bulunmasi sebebiyle dlgege DFA
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testi uygulanmistir (Hair vd., 2017). Yapilan analizin gorseli Sekil 5.10° da

sunulmustur.

61
57
38
61
62
55
67
58

CMIN=48,138; DF=19; CMIN/DF=2,534; RMSEA=,043; CFI=,992; GFI=,985

,00

Sekil 5.10: Dogrulayici faktor analizi

Yapilan analizin sonucunda X2(df) degerinin 5’in altinda, p degerinin
anlamli diizey olan 0,05’in altinda, RMSEA degerinin 0,08’in altinda, CFI degerinin
0,90’1n tizerinde, GFI degerinin 0,85’in iizerinde, NFI degerinin 0,90’ {izerinde,
SRMR degerinin 0,08’in altinda, AVE degerinin 0,50’nin istiinde, CR degerinin
0,70’in tizerinde olmasi gerekmektedir (Schermelleh-Engel vd., 2003). Yapilan

analizi iligkin uyum iyiligi degerleri Tablo 5.56° da sunulmustur.

Tablo 5.56: Uyum iyiligi degerleri

X¥df) p RMSEA CFI GFI SRMR AVE CR
2534 0.000 0.043 0.992 0.985 0.017 0.574 0.949

Omeklem sayismin artmasi ile birlikte bazi degerler azalmis bazi degerler
ise ylikselmistir ancak elde edilen biitiin sonucglar sinir degerlerin igerisinde yer

almaktadir.
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Tablo 5.57: Olgiim modeli

B1 B2 Ss t p

Olgiim Modeli

Kararl <--- KARAR 0,782 1,000

Karar5 <--- KARAR 0,755 0,986 0,043 22,995 <0,001
Kararl0 <--- KARAR 0,620 0,828 0,045 18,228 <0,001
Kararl9 <--- KARAR 0,779 1,048 0,044 23,893 <0,001
Karar23 <--- KARAR 0,789 1,043 0,043 24,007 <0,001
Karar24 <--- KARAR 0,740 0,955 0,043 22,428 <0,001
Karar25 <--- KARAR 0,818 1,084 0,043 25,126 <0,001
Karar27 <--- KARAR 0,760 0,997 0,043 23,154 <0,001
B1: Standart Katsayilar, f2: Standart Olmayan Katsayilar

Yapilan Ol¢iim modeli sonucunda 0,50 faktor degeri altinda madde

bulunmamaktadir. Olgek tek boyut altinda 8 soru olarak tekrardan test edilmistir.

Arastirma ile ilgili iki farkl test ve 6rneklem iizerinde testlerin yapilmasina
ragmen tam olarak ortaya konulan olgegin gecerli ve tutarli oldugunu sdylemek
miimkiin degildir. Bu nedenle 6lcegin gegerliligi ve degismezliginin test edilmesi
gerekmektedir. Test islemi AMOS programi {iizerinden multi-group analizi ile
yapilmaktadir. Yapilacak islemde daha once yapilan iki analizin karsilastirmasi ve
modellemesi yapilmaktadir (Byrme, 2016). Bu kapsamda iki orneklemi de
kapsayacak sekilde degigmezlik analizi yapilmistir. Analiz sonuglart Tablo 5.58” de

sunulmustur.

Tablo 5.58: Degismezlik analizi

Model v2 df y2df RMR SRMR CFI RMSEA Ay’ Adf ACFI '?(;‘r’aA';f
Grupl 32774 19 1,725 0045 0028 098 0053 : . - .
Grup2 48138 19 2534 0028 0017 0991 0043 ; ; N ;
Model 1: 80912 38 2,129 0038 0028 0991 0,032 - - ; -
Configural

Model 2:

Weak 84617 45 1,880 0,050 0031 0992 0029 3705 7 0001 0813
(Metric)

Model 3:

Scalar 85030 46 1,848 0067 0035 0992 0028 0413 1 0000 0520
Model 4:

Strong 97,189 54 1,800 0065 0045 0991 0027 12159 8 0001 0,144
Model 5:

Partial 80,965 39 2076 0,038 0028 0991 0032 16224 15 0,000 0,367
(KARAR1 ' ' ’ ’ ’ ' ' ’ ’
:al)

Ay?%: % change (|’ %°n-1)); Adf: df change (|dfr-dfi1]); Ay?/df: y2/df change (|32 dfn -| %°n1/ dfn1); ACFI:
CFI change (|CFly- CFly1)); ACFI<0,01%*; p-value for Ay?: %2 significance value of change (p<0,05%)
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Yapilan analiz sonucunda her iki 6rneklem arasinda ACFI degerinin 0,01’in
altinda (Cheung ve Rensvold, 2002) olmasi nedeniyle gelistirilen Olgegin
degismezlik 6zelligine sahip oldugu ve genis kitlelerin kullanimina uygun oldugunu
soylemek miimkiindiir (Byre, 2016). Degismezlik analizine ilisgkin path diyagram
sekil 5.11° de sunulmustur.

61

Karar1

Karar10

Karar19

Karar23

Karar25

Karar27

CMIN=81,156; DF=39; CMIN/DF=2,081; RMSEA=,032; CFI=,991; GFI=,981

Sekil 5.11: Dogrulayici faktor analizi

SME’nin satin alma kararma etkisi 6lgegi tek faktorlii olup; sekiz maddeden
olusmaktadir. Olcekte yer alan maddeler 0,62 ile 0,82 arasmda faktdr yiikii

degerlerine sahiptir. Bu 6lgegin son hali EK-2’de verilmektedir.

5.3. HIPOTEZ TESTLERI

5.3.1. Arastirma Modelinde Olusturulan Hipotezlerin Test Edilmesi
H; Hipotezinin Test Edilmesi

Olusturulan birinci hipotez SME’lere iliskin genel tutumlarm, SME’nin
satin alma Kkarar1 etkisi tizerinde olumlu ve anlamli bir etkisi oldugunu ileri
stirmektedir. Bu kapsamda yapilan Yapisal Esitlik Modellemesine iliskin path
diyagrami Sekil 5.12°de sunulmustur. Hipotezlerin test edilmesi sirasinda YEM’in
uyum iyiligi indeks degerleri incelenecek ve Ol¢iim modeli ile anlamliligi test

edilmektedir.
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CMIN=278,841; DF=74; CMIN/DF=3,768; RMSEA=,058; CFI=,971; GFI=,953

13 78 61

Karar23

57

Sekil 5.12: Tutumlarin satn alma karar tizerindeki etkisine ait path diyagrami

Yapilan YEM analizinde uyum iyiligi degerleri incelendiginde elde edilen
degerlerin yeterli diizeyde oldugu gorilmiistir. YEM analizi ¢dzlimlemesi

tamamlanip uyum indeks degerleri Tablo 5.59’da sunulmustur.

Tablo 5.59: Tutumlarin satin alma karar iizerindeki etkisine ait uyum iyiligi
degerleri

X2(df) p RMSEA CFI GFI SRMR AVE CR
3.768 0000 0058 0971 0053 0049 0578 0.970

Yapilan 6l¢lim sonucu elde edilen X2/sd, p, RMSEA, CFl, GFI, SRMR,
AVE ve CR degerlerinin kabul edilebilir degerler icerisinde kaldig1 goriilmektedir.

Tablo 5.60’da sunulan dlciim modeli sonucunda SME’lere iliskin Genel
Tutumlarda yasanan bir birimlik artisgin SME’nin Satin Alma Karan Etkisi iizerinde
0,754’lik bir artisa neden olacagi belirlenmistir. Yapilan analizde p<0,05 olmasi
sebebiyle Olgiilen etkinin anlamh oldugu gorilmiistiir (Hair vd., 2014). Bu nedenle
Hi: “SME’lere iliskin Genel Tutumlarm, SME nin satin alma karar etkisi iizerinde

olumlu ve anlamli bir etkisi vardir” hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 5.60: Tutumlarin satin alma karar tizerindeki etkisine ait 6l¢tim modeli

p1 p2 Ss t p

Olgiim Modeli

Tutum24 <--- TUTUM 0,643 1,000

Tutuml5 <--- TUTUM 0,608 0,944 0,061 15,347 <0,001
Tutuml3 <--- TUTUM 0,843 1,274 0,064 19,874 <0,001
Tutuml2 <--- TUTUM 0,828 1,274 0,065 19,610 <0,001
Tutumll <--- TUTUM 0,838 1,323 0,067 19,793 <0,001
Tutuml0 <--- TUTUM 0,796 1,186 0,058 20,394 <0,001
Kararl <--- KARAR 0,791 1,000

Karar5 <--- KARAR 0,761 0,983 0,042 23,621 <0,001
Kararl0 <--- KARAR 0,614 0,811 0,044 18,238 <0,001
Kararl9 <--- KARAR 0,778 1,035 0,043 24,306 <0,001
Karar23 <--- KARAR 0,780 1,020 0,042 24,196 <0,001
Karar24 <--- KARAR 0,741 0,947 0,041 22,854 <0,001
Karar25 <--- KARAR 0,815 1,070 0,042 25,656 <0,001
Karar27 <--- KARAR 0,758 0,984 0,042 23,502 <0,001

Yapisal Esitlik Modeli

KARAR <--- TUTUM 0,754 0,854 0,053 16,036 <0,001

H, Hipotezinin Test Edilmesi

Olusturulan ikinci hipotez SME’ye iliskin genel tutumlarin, SME’nin satin
alma niyetine etkisi lizerinde olumlu ve anlaml bir etkisi oldugunu ileri siirmektedir.
Bu kapsamda yapilan Yapisal Esitlik Modellemesine iligkin path diyagrami Sekil
5.13’de sunulmustur. Hipotezlerin test edilmesi sirasinda YEM’in uyum iyiligi

indeks degerleri incelenecek ve 6l¢iim modeli ile anlamhiligr test edilmektedir.
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Sekil 5.13: Tutumlarin satm alma niyeti lizerindeki etkisine ait path diyagrami

Yapilan YEM analizinde uyum iyiligi degerleri incelendiginde elde edilen

degerlerin yeterli diizeyde oldugu goriilmistiir. YEM analizi ¢oziimlemesi

tamamlanip uyum indeks degerleri Tablo 5.61’de sunulmustur.

Tablo 5.61: Tutumlarin satn alma niyeti tizerindeki etkisine ait uyum iyiligi
degerleri

X2(df) p RMSEA CFI GFI SRMR AVE CR
3.925 0000 0060 0969 0046 0028 0597 0.975

Yapilan 6l¢giim sonucu elde edilen X2/sd, p, RMSEA, CFI, GFI, SRMR,

AVE ve CR degerlerinin kabul edilebilir degerler icerisinde kaldig1 goriilmektedir.

Tablo 5.62: Tutumlarin satin alma niyeti tizerindeki etkisine ait 6l¢iim modeli

p1 B2 Ss t p

Ol¢ciim Modeli

Tutum24 <--- TUTUM 0,652 1,000

Tutuml5 <--- TUTUM 0,613 0,939 0,060 15,674 <0,001
Tutuml3 <--- TUTUM 0,840 1,252 0,062 20,266 <0,001
Tutuml2 <--- TUTUM 0,827 1,256 0,063 20,026 <0,001
Tutumll <--- TUTUM 0,838 1,305 0,064 20,237 <0,001
Tutuml0 <--- TUTUM 0,793 1,166 0,056 20,651 <0,001
Niyet4 <--- NIYET 0,714 1,000

Niyet5 <--- NIYET 0,755 1,123 0,053 21,058 <0,001
Niyet6 <--- NIYET 0,807 1,128 0,050 22,517 <0,001
Niyet§ <--- NIYET 0,786 1,139 0,052 21,938 <0,001
Niyetl0 <--- NIYET 0,824 1,250 0,054 23,015 <0,001
Niyetl3 <--- NiYET 0,812 1,177 0,052 22,655 <0,001
Niyetl5 <--- NIYET 0,726 1,057 0,052 20,207 <0,001
Niyetl6 <--- NIYET 0,802 1,159 0,052 22,357 <0,001
Niyetl9 <--- NIYET 0,760 1,162 0,055 21,200 <0,001
Yapisal Esitlik Modeli

NIYET <--- TUTUM 0,829 0,856 0,053 16,251 <0,001

173



Tablo 5.62’de sunulan &lgiim modeli sonucunda SME’lere Iliskin Genel
Tutumlarda yasanan bir birimlik artigm SME’nin satin alma niyeti iizerinde
0,829°luk bir artisa neden olacagi belirlenmistir. Yapilan analizde p<0,05 olmasi
sebebiyle Olciilen etkinin anlamh oldugu goriilmiistiir (Hair vd., 2014). Bu nedenle
H2: “SME’lere iliskin genel tutumlarmm, SME’ nin satin alma niyetine etkisi lizerinde

olumlu ve anlamh bir etkisi vardir” hipotezi kabul edilmistir.
Hs Hipotezinin Test Edilmesi

Olusturulan tigiincii hipotez SME’nin satin alma niyetine etkisinin, SME’nin
satin alma karar {izerinde olumlu ve anlaml bir etkisi oldugunu ileri stirmektedir. Bu
kapsamda yapilan Yapisal Esitlik Modellemesine iliskin path diyagrami Sekil
5.14’de sunulmustur. Hipotezlerin test edilmesi sirasinda YEM’in uyum iyiligi

indeks degerleri incelenecek ve 6l¢iim modeli ile anlamhligr test edilmektedir.
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CMIN=351,012; DF=116; CMIN/DF=3,026; RMSEA=,050; CFI=,976; GFI=,950

Sekil 5.14: Satin alma niyetinin satin alma karar iizerindeki etkisine ait path

diyagrami

Yapilan YEM analizinde uyum iyiligi degerleri incelendiginde elde edilen
degerlerin yeterli diizeyde oldugu gorilmistir. YEM analizi ¢dzliimlemesi

tamamlanip uyum indeks degerleri Tablo 5.63’te sunulmustur.
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Tablo 5.63: Satin alma niyetinin satin alma karar iizerindeki etkisine ait uyum
tyiligi degerleri

X2(df) p RMSEA CFI GFI SRMR AVE CR
3026 0000 0050 0.976 0950 0025 0589 0.977

Yapilan 6l¢tim sonucu elde edilen X2/sd, p, RMSEA, CFI, GFI, SRMR,
AVE ve CR degerlerinin kabul edilebilir degerler icerisinde kaldig1 goriilmektedir.

Tablo 5.64: Satin alma niyetinin satm alma karari tizerindeki etkisine ait 6lgtim

modeli

p1 B2 Ss t p

Olgiim Modeli

Kararl <--- KARAR 0,802 1,000

Karar5 <--- KARAR 0,764 0,973 0,040 24,477 <0,001
Kararl0 <--- KARAR 0,607 0,790 0,043 18,358 <0,001
Kararl9 <--- KARAR 0,784 1,028 0,041 25,344 <0,001
Karar23 <--- KARAR 0,760 0,980 0,040 24,235 <0,001
Karar24 <--- KARAR 0,737 0,928 0,040 23,355 <0,001
Karar25 <--- KARAR 0,820 1,061 0,039 26,909 <0,001
Karar27 <--- KARAR 0,751 0,961 0,040 23,950 <0,001
Niyetd <--- NIYET 0,714 1,000

Niyets5 <--- NIYET 0,750 1,116 0,053 21,052 <0,001
Niyet6 <--- NIYET 0,802 1,121 0,050 22,520 <0,001
Niyet8 <--- NIYET 0,790 1,144 0,052 22,184 <0,001
Niyetl0 <--- NIYET 0,814 1,234 0,054 22,862 <0,001
Niyetl3 <-- NIYET 0,821 1,191 0,052 23,076 <0,001
Niyetl5 <--- NIYET 0,755 1,099 0,052 21,156 <0,001
Niyetl6 <--- NIYET 0,803 1,161 0,052 22,539 <0,001
Niyetl9 <--- NIYET 0,743 1,137 0,054 20,863 <0,001
Yapisal Esitlik Modeli

KARAR <--- NIYET 0,938 1,03 0,048 21424 <0,001

Tablo 5.64’te sunulan Ol¢im modeli sonucunda SME’nin satin alma
niyetine etkisinde yasanan bir birimlik artisin SME’nin satmn alma karari iizerinde
0,938’lik bir artisa neden olacagi belirlenmistir. Yapilan analizde p<0,05 olmasi
sebebiyle Olciilen etkinin anlamh oldugu goriilmiistiir (Hair vd., 2014). Bu nedenle
Hs: “SME’nin satin alma niyeti lizerindeki etkisinin, SME’nin satin alma karar

tizerinde olumlu ve anlamlt bir etkisi vardir” hipotezi kabul edilmistir.
H, Hipotezinin Test Edilmesi

Olusturulan doérdiincti hipotez SME’ye iligkin genel tutumlarin, SME’nin
satin alma karart etkisi iizerinde etkisinde SME’nin satin alma niyetine etkisinin
aracilik etkisi oldugunu ileri stirmektedir. Bu kapsamda yapilan Yapisal Esitlik

Modellemesine iliskin path diyagramu Sekil 5.15’de sunulmustur. Hipotezlerin test
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edilmesi swrasnda YEM’in uyum iyiligi indeks degerleri incelenecek ve Ol¢iim

modeli ile anlamhilig1 test edilmektedir.
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CMIN=711,089; DF=224; CMIN/DF=3,175; RMSEA=,051; CFI=,963; GFI=,927

Sekil 5.15: Genel tutumlarmn, satin alma karar tizerinde etkisinde satin alma

niyetinin aracihik etkisine ait path diyagrami

Yapilan YEM analizinde uyum 1iyiligi degerleri incelendiginde elde edilen
degerlerin yeterli diizeyde oldugu goriilmiistir. YEM analizi c¢oziimlemesi

tamamlanip uyum indeks degerleri Tablo 4.65’te sunulmustur.

Tablo 5.65: Genel tutumlarin, satin alma karar {izerinde etkisinde satin alma

niyetinin aracilik etkisine ait uyum iyiligi degerleri

X2(df) p RMSEA CFI GFI SRMR AVE CR
3.175_0.000 _0.051 _ 0.963 0.927 0.028_0.588 0.983

Yapilan 6l¢giim sonucu elde edilen X2/sd, p, RMSEA, CFI, GFI, SRMR,
AVE ve CR degerlerinin kabul edilebilir degerler icerisinde kaldig1 goriilmektedir.
Aracilik etkisinin dl¢iimii AMOS {izerinden bootstrap teknigi ile yapilmistir (Yilmaz

176



ve Dalbudak, 2018). Ormekleme 95% CI bootstrapping, 5.000 resamples iizerinden
uygulanan testte sonucunda, diisiik diizeyde (=0,819; Lower Bound 0,748; Upper
Bound 0,903; p<0,001) tam aracilik belirlenmistir.

Tablo 5.66: Genel tutumlarmn, satin alma karan {izerinde etkisinde satin alma
niyetinin aracilik etkisine ait Sl¢iim modeli

p1 p2 Ss t p

Olgiim Modeli

Tutum24 <--- TUTUM 0,655 1,000

Tutuml5 <--- TUTUM 0,613 0,934 0,059 15,720 <0,001
Tutuml3 <--- TUTUM 0,840 1,246 0,061 20,382 <0,001
Tutuml2 <--- TUTUM 0,826 1,248 0,062 20,125 <0,001
Tutumll <--- TUTUM 0,837 1,297 0,064 20,333 <0,001
Tutuml0 <--- TUTUM 0,795 1,163 0,056 20,730 <0,001
Kararl <--- KARAR 0,803 1,000

Karar5 <--- KARAR 0,764 0,973 0,040 24,531 <0,001
Kararl0 <--- KARAR 0,606 0,788 0,043 18,342 <0,001
Kararl9 <--- KARAR 0,783 1,026 0,040 25,351 <0,001
Karar23 <--- KARAR 0,760 0,979 0,040 24,260 <0,001
Karar24 <--- KARAR 0,737 0,928 0,040 23,395 <0,001
Karar25 <--- KARAR 0,820 1,059 0,039 26,911 <0,001
Karar27 <--- KARAR 0,751 0,961 0,040 23,973 <0,001
Niyetd <--- NIYET 0,715 1,000

Niyets <--- NIYET 0,750 1,114 0,053 21,145 <0,001
Niyet6 <--- NIYET 0,809 1,129 0,049 22,838 <0,001
Niyets8 <--- NIYET 0,786 1,137 0,051 22,169 <0,001
Niyetl0 <--- NIYET 0,816 1,236 0,054 23,049 <0,001
Niyetl3 <--- NjYET 0,821 1,189 0,051 23,186 <0,001
Niyetl5 <--- NIYET 0,745 1,083 0,052 20,984 <0,001
Niyetl6 <--- NIYET 0,801 1,156 0,051 22,601 <0,001
Niyetl9 <--- NIYET 0,747 1,140 0,054 21,059 <0,001
Yapisal Esitlik Modeli

NIYET <-- TUTUM 0,829 0,853 0,052 16,369 <0,001
KARAR <--- NIYET 0,988 1,084 0,064 16,994 <0,001

KARAR < TUTUM -0,060 0,046 - ol

0,068 1,469 42

Tablo 5.66’da sunulan 6l¢iim modeli sonucunda genel tutumlarin, satin alma
karan iizerinde etkisinde satin alma niyetinin aracilik etkisine rastlanilmigtir. Olusan

aracilik etkisinin detayh agiklamasi1 Tablo 5.67’de sunulmustur.

Tablo 5.67: Aracilik Etkisi

Niyet Karar
1] Ss 1] Ss

Tutum (c2 yolu) 0,754* 0,053
R2 0,569
Tutum (a2 yolu) 0,829* 0,053
R2 0,687
Tutum (c2' yolu) -0,060 0,046
Niyet (b yolu) 0,988* 0,064
R2 0,687
Dolayh Etki 0,819* (0,748-0,903)
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SME’lere iliskin genel tutumlarm, SME’nin satin alma kararn tlizerindeki
etkisi daha once anlamli olarak B=0,754 diizeyinde belirlenmistir. Iki degiskenin
arasma aract olarak SME’nin satin alma niyeti iizerindeki etkisi katildiginda, iki
degisken arasindaki etkilesimin anlamsizlastig1 ve etki diizeyinin =-0,060 diizeyine
geriledigi goriilmektedir. Buradan hareket ile tam araciliktan bahsetmek miimkiindiir.
Bu nedenle Ha4: “SME’lere iliskin genel tutumlarm, sme’nin satin alma karari etkisi
tizerinde etkisinde sme’nin satin alma niyetine etkisinin aracilik etkisi vardir”
hipotezi kabul edilmistir. Ancak yapilan g¢aliymada literatiire uygun olarak, sz
konusu aracilik isleminin degiskenler arasinda kismi olmasi beklenmekteydi. Kisaca
belirmek gerekirse iki degisken arasina araci olarak giren degiskenin bir miktar arada

iliskiyi azaltmas1 beklenmekte iken tam aracilik etkisi beklenmeyen bir sonugtur.

5.3.2. Arastrma Modelinde Olusturulan Hipotez Testleri ile Tlgili

Bulgular

SME’lerin tiiketicinin satin alma karar ve niyetine etkisini ortaya ¢ikarmak
amactyla yapilan analizler Yapisal Esitlik Modeli kullanilarak olusturulmustur.
Arastirma modelinin ilk hipotezi, tiiketicilerin SME’ye olan tutumlarmin satin alma
kararma etkisinin anlamh oldugunu ileri siirmektedir. Kurulan yapisal modele ait
uyum 1yiligi indeksleri incelendiginde yapilan Ol¢lim sonucu elde edilen
X2/sd=3.768, p=0.000, RMSEA=0.058, CFI=0.971, GFI=0.953, SRMR=0.049,
AVE=0.578 ve CR=0.970°dir. Bu degerler kurulan yapisal modelinin kabul edilebilir
uyuma sahip oldugunu gostermektedir. SME’ye yonelik tutumlarin satin alma karar
tizerindeki etkisine ait 6l¢iim modeli sonucu tiiketicilerin SME’ye olan tutumlarmin
satin alma kararma etkisinin anlami oldugunu (B1=0,754; B2=0,854; Ss=0,053;
p=<0,001) tespit edilmistir. Dolayisiyla yapilan degerlendirmeler sonucu Hi
hipotezinde yer verilen iddia dogrulanmustir. Tiiketicilerin SME’ye yonelik
tutumlarnm satin alma kararna etkisine yonelik bazi ¢alismalar (Semiz ve Zengin,

2019; Tworzydto vd., 2019) olup bu arastirmada da benzer sonug elde edilmistir.

Arastirma modelinin ikinci hipotezi, tiiketicilerin SME’ye olan tutumlarimin
satin alma niyetine etkisinin anlamli oldugunu ileri siirmektedir. Kurulan yapisal

modele ait uyum iyiligi indeksleri incelendiginde yapilan 6l¢iim sonucu elde edilen
X2/sd=3.925, p=0.000, RMSEA=0.060, CFI=0.969, GFI=0.946, SRMR=0.028,
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AVE=0.597 ve CR=0.975dir. Bu degerler kurulan yapisal modelinin kabul edilebilir
uyuma sahip oldugunu gostermektedir. SME’ye yonelik tutumlarin satin alma niyeti
tizerindeki etkisine ait dl¢iim modeli sonucu tiiketicilerin SME’ye olan tutumlarmin
satin alma kararma etkisinin anlami oldugunu (B1=0,829; B2=0,856; Ss=0,053;
p=<0,001) tespit edilmistir. Dolayisiyla yapilan degerlendirmeler sonucu H2

hipotezinde yer verilen iddia dogrulanmustir.

Arastirma modelinin {i¢ilincli hipotezi, SME’lerin tiiketicinin satin alma
niyetine etkisinin satin alma kararma etkisine anlamli oldugunu ileri siirmektedir.
Kurulan yapisal modele ait uyum iyiligi indeksleri incelendiginde yapilan 6l¢iim
sonucu elde edilen X2/sd=3.026, p=0.000, RMSEA=0.050, CFI=0.976, GFI1=0.950,
SRMR=0.025, AVE=0.589 ve CR=0.977"dir. Bu degerler kurulan yapisal modelinin
kabul edilebilir uyuma sahip oldugunu gostermektedir. SME’ye yonelik tutumlarin
satin alma niyeti iizerindeki etkisine ait 6l¢iim modeli sonucu tiiketicilerin SME’ye
olan tutumlarmm satin alma kararina etkisinin anlamh oldugu ($1=0,938; $2=1,03;
Ss=0,048; p=<0,001) tespit edilmistir. Dolayisiyla yapilan degerlendirmeler sonucu

Hs hipotezinde yer verilen iddia dogrulanmistir.

Arastirma modelinin son hipotezinde ¢alismanin en dnemli bulgulardan biri
olan tiiketicilerin SME’ye yonelik tutumlan ile satin alma karari arasindaki iligkide
satin alma niyetinin tam aracilik roliiniin ortaya ¢ikmasidir. Kurulan yapisal modele
ait uyum 1yiligi indeksleri incelendiginde yapilan O6l¢lim sonucu elde edilen
X2/sd=3.175, p=0.000, RMSEA=0.051, CFI=0.963, GFI=0.927, SRMR=0.028,
AVE=0.588 ve CR=0.983’tiir. Bu degerler kurulan yapisal modelinin kabul edilebilir
uyuma sahip oldugunu gostermektedir. SME’lere iliskin genel tutumlarin, SME’nin
satin alma karan {izerindeki etkisi daha once anlamli olarak B=0,754 diizeyinde
belirlenmistir. Iki degiskenin arasma araci olarak SME’nin satm alma niyeti
tizerindeki etkisi katildiginda, iki degisken arasindaki etkilesimin anlamsizlastigi ve
etki diizeyinin f=-0,060 diizeyine geriledigi goriilmektedir. Buradan hareket ile tam
araciliktan bahsetmek miimkiindiir. Dolayisiyla yapilan degerlendirmeler sonucu H4
hipotezinde yer verilen iddia dogrulanmistir. SME’ye yonelik tutumlarin satin alma
kararmma etkisi iizerinde satin alma niyetinin roliine dair daha 6nce yapilmis bir

caligmaya rastlanmamustir.
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5.3.3. Demografik Ozellikler Formuna iliskin Hipotezlerin Test

Edilmesi

Arastirmada demografik ozellikler ve bu oOzelliklerin farkli degiskenler
bakimindan nasil bir dagilim gosterdiginin belirlenmesi amaciyla gelistirilen
demografik Ozellikler formu kullaniimaktadir (Bkz. Ek-1). Bu form kullanilarak
cinsiyet, medeni durum, egitim durumu, yas, gelir durumu ve calisma kidemi
bilgilerini  kapsayacak sekilde sorularla demografik bilgilere ulasilmistir.
Arastirmaya katilanlarin demografik o6zelliklerine gore dagilimlan asagida yer alan

Tablo 5.68’de sunulmustur.

Tablo 5.68: Katilimeilarin demografik 6zelliklerine gore dagilimlar

Demografik Grup n % Demografik Grup n %

Cinsiyet Kadin 480 58,50 Akademisyen 8 1,00

Erkek 341 41,50 Caligmiyor 66 8,00

30 yas ve alti 478 58,20 Emekli 33 4,00

31-40 yas 197 24,00 Ev Hanimi 4 0,50

Yas 41-50 yas 91 11,10 - Hekim 15 | 1,80

s Meslegi

51 yas ve listil 55 6,70 Memur 67 8,20

Medeni Evli 335 40,80 Miihendis 24 2,90

Durum Bekar 486 59,20 Ogrenci 206 | 25,10

Lise ve daha az 159 19,40 Ogretmen 11 1,30

Egitim Onlisans 172 21,00 Ozel Sektor 369 | 44,90

Durumu Lisans 372 45,30 Saglik Calisan 18 2,30

Lisanstisti 118 14,30 3 yildan az 328 | 40,00

5.000 TL ve alt1 356 43,40 3-6 y1l arasinda 199 | 24,20

5.001-7.500 TL 173 21,10 7-10 y1l arasinda 110 | 13,40

7.501-10.000 TL 132 16,10 Deneyim 11-14 yil arasinda 68 8,30

. 10.001-12.500 TL 67 8,20 15 yil ve lizerinde 116 14,10
G._el”’. 12.501-15.000 TL 36 4,40
Diizeyi  ["15.001 TL ve + 57 6,80

5.3.3.1. SME’ye Iliskin Tutumlarin Demografik Ozelliklerine Iliskin

Olusturulan Hipotezlerin Test Edilmesi

Asagida yapilan t-testi ve ANOVA’larda Orneklem iizerinden t testi
yapilmadan Once Orneklemin homojen olarak dagildigina iliskin Levene testi
sonuglar1 kontrol edilmistir. Levene testinin biitiin boyutlar i¢in p>0,05 oldugu, bu

nedenle 6rneklemin homojen olarak dagildig belirlenmistir (Islamoglu ve Alniagik,
2019).
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Cinsiyete Gore Hipotez Testleri

Aragtirma kapsamida “Hs1: Sosyal medya kullanicilarin SME’ye iligkin
tutumlart cinsiyete goére grup ortalamalari arasmda anlamh bir farklilik

gostermektedir” hipotezini dogrulamak i¢in yapilan t testi sonuglart tablo 5.69°dadr.

Tablo 5.69: Sosyal medya kullanicilarinin SME’ye iligkin tutumlar1 cinsiyet
degiskenine gore karsilastirilmasi- t testi sonuglari

Cinsiyet N X Ss t p
Tutum Kadin 480 3,104 1,001 2,244 0,025
Erkek 341 2,934 1,035

Tablo 5.69°da sunulan sonuglara goére, katilimcilarin cinsiyete gore p
degerinin 0,05’den kii¢lik olmasi (p<0,05) sebebiyle degiskenler arasinda anlaml
farklilik oldugu belirlenmistir (Hair vd., 2014). Bu nedenle Hs.1. hipotezi kabul
edilmistir.

Medeni Duruma gore Hipotez Testleri

Arastirma kapsaminda “Hs2: Sosyal medya kullanicilarin SME’ye iligkin
tutumlari medeni duruma grup ortalamalart arasinda gore anlamh bir farklilik

gostermektedir” hipotezini dogrulamak i¢in yapilan t testi sonuglart tablo 5.70°dedir.

Tablo 5.70: Sosyal medya kullanicilarin SME’ye iliskin tutumlart medeni durum
degiskenine gore karsilastirilmasi- t-testi sonuglart sonuglar

Medeni Durum N X Ss t p
Tutum Evli 335 2,965 1,095 -1,514 0,130
Bekar 486 3,080 1,053

Tablo 5.70°de sunulan sonuglara gore, katilimcilarin medeni duruma gore p
degerinin 0,05’den biiylik olmasi (p>0,05) sebebiyle degiskenler arasinda anlaml
farklilk olmadigi belirlenmistir (Hair vd., 2014). Bu nedenle Hs: hipotezi red
edilmistir.

Egitime Durumuna Gore ANOVA Testi

Arastirma kapsaminda “Hs3: Sosyal medya kullanicilarm SME’ye iliskin
tutumlart egitim durumuna goére grup ortalamalar1 arasinda anlamh bir farkhlik
gostermektedir” hipotezini dogrulamak i¢in yapilan Anova testi sonuglar1 Tablo

5.71°dedir.
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Tablo 5.71: Sosyal medya kullanicilarin  SME’ye iliskin tutumlar egitim
degiskenine gore karsilastirilmasi- ANOV A sonuglari

Olgek Egitim N % Ss F p Fark
Lise ve daha az 159 3,040 0,982
Tutum Onlisans 172 3,203 1,038 2,339 ,072
Lisans 372 2,999 1,087
Lisansiistii 118 2,886 1,161

Tablo 5.71’de sunulan sonuglara gore, katilimcilarin egitime gore p
degerinin 0,05’den biiylik olmasi (p>0,05) sebebiyle degiskenler arasinda anlaml
farklilik olmadigi belirlenmistir (Hair vd., 2014). Bu nedenle Hs3 hipotezi red
edilmistir.

Yasa Gore ANOVA Testi

Arastirma kapsamimda “Hs4: Sosyal medya kullanicilarm SME’ye iliskin
tutumlar1 yasa gore grup ortalamalart arasinda anlaml bir farklilik géstermektedir”

hipotezini dogrulamak i¢in yapilan Anova testi sonuglar tablo 5.72’dedr.

Tablo 5.72: Sosyal medya kullanicilarin SME’ye iliskin tutumlan yas degiskenine
gore karsilastirilmasi- ANOV A sonuglart

Olgek Yas N < Ss F p Fark
30 yas ve alti 478 3,137 1,033
Tutum 31-40 yas 197 3,039 1,117 8,445 072 1>4
41-50 yas 91 2,841 1,079 2>4
51 yas ve lstii 55 2,433 0,997 3>4

Tablo 5.72’de sunulan sonuglara gore, katilimcilarin yasa gore p degerinin
0,05’den kiiciik olmasi (p<0,05) sebebiyle degiskenler arasinda anlamli farklilik
oldugu belirlenmistir (Hair vd., 2014). Bu nedenle Hs4 hipotezi kabul edilmistir.
Farklihigin kaynagini belirlemek i¢in drnekleme Tukey Testi uygulanmis farklihgin
51 yas ve iistii ile diger gruplar arasinda bulundugu belirlenmistir. Ozetle yas arttik¢a

SME’e iligkin tutumlar daha da olumsuzlagmaktadir.
Gelir Durumuna Gére ANOVA Testi

Arastirma kapsaminda “Hss: Sosyal medya kullanicilarm SME’ye iliskin
tutumlart gelir durumuna gore grup ortalamalari arasinda anlamli bir farkhlik
gostermektedir” hipotezini dogrulamak i¢in yapilan Anova testi sonuglari Tablo

5.73’dedir.
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Tablo 5.73: Sosyal medya kullanicilarm SME’ye iliskin tutumlar1 gelir durumu
degiskenine gore karsilastiriimasi- ANOV A sonuglari

Olgek Gelir N X Ss F p Fark

5.000 TL ve alt 356 3070 1,046
5.001-7.500 TL 173 3058 1072

7.501-10.000 TL 3005 1,018 156

Tt 132 2,625 023 256

10.001-12.500 TL o 3169 1,083 46
12.501-15.000 TL 2 3144 1249
15.001 TL iizerinde 57 2564 1,130

Tablo 5.73’de sunulan sonuglara gore, katilimcilarin gelire gére p degerinin
0,05’den kiiciik olmasi (p<0,05) sebebiyle degiskenler arasinda anlamli farklilik
oldugu belirlenmistir (Hair vd., 2014). Bu nedenle Hss hipotezi kabul edilmistir.
Farklihgm kaynagmi belirlemek i¢in Ornekleme Tukey Testi uygulanmis analiz
sonucuna gore ise 15.001 TL {izerinde geliri olanlarin diger gruplara gére SME’ye

iliskin tutumlarin daha negatiflesmektedir.
Kideme Gore ANOVA Testi

Aragtirma kapsammda “Hsg: Sosyal medya kullanicilarm SME’ye iliskin
tutumlart ¢alisma kidemine gore grup ortalamalari arasinda anlamli bir farklilik

gostermektedir” hipotezini dogrulamak i¢in yapilan Anova testi sonuglari Tablo
5.74’ dedir.

Tablo 5.74: Sosyal medya kullanicilarin SME’ye iliskin tutumlart kidem
degiskenine gore karsilastirilmasi- ANOV A sonuglart

Olgek Kidem N < Ss F p Fark
3 yildan az 328 3,136 1,028
3-6 y1l arasinda 199 3,176 1,090
Tutum 7-10 y1l arasinda 110 2,958 1,081 6,281 ,000 1>5
2>5
11-14 y1l arasinda 68 2,939 1,088
15 yil ve tizerinde 116 2,625 1,042

Tablo 5.74’te sunulan sonuglara gore, katilimcilarin ¢alisma deneyime gore
p degerinin 0,05’den kiiclik olmas1 (p<0,05) sebebiyle degiskenler arasinda anlaml
farklilk oldugu belirlenmistir (Hair vd., 2014). Bu nedenle Hsg hipotezi kabul

edilmistir. Farkliligin kaynagimi belirlemek i¢in yapilan Tukey Testi sonucuna gore
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15 yil ve lizerinde caligma deneyimi olanlar diger gruplara gére SME’ye iliskin daha
negatif tutum icindedirler. Ozetle ¢alisma kidemi arttikca SME’ye iliskin tutumlar

daha da olumsuzlagmaktadir.

5.3.3.2. SME’nin Satin Alma Niyetine Etkisinin Demografik
Ozelliklerine iliskin Olusturulan Hipotezlerin Test Edilmesi

Asagida yapilan t-testi ve ANOVA’larda orneklem iizerinden t testi
yapilmadan oOnce Orneklemin homojen olarak dagildigmna iliskin Levene testi
sonuclar1 kontrol edilmistir. Levene testinin biitiin boyutlar i¢in p>0,05 oldugu, bu

nedenle &rmeklemin homojen olarak dagildig belirlenmistir (Islamoglu ve Alnagik,
2019).

Cinsiyete gore Hipotez Testleri

Aragtirma kapsaminda “Hs.1: SME’nin tiiketicinin iiriin satinalma niyetine
iligkin tutumlan cinsiyete gore grup ortalamalar1 arasinda anlaml bir farklilik

gostermektedir” hipotezini dogrulamak i¢in yapilan t testi sonuglar1 Tablo 5.75tedir.

Tablo 5.75: SME’nin satin alma niyetine etkisine iligkin tutumlarinin cinsiyet
degiskenine gore karsilastirilmasi- t-testi sonuglari

Cinsiyet N X Ss t p
Niyet Kadmn 480 3,272 1,061 4,440 0,000
Erkek 341 2,940 1,050

Tablo 5.75’te sunulan sonuglara gore, katilimcilarin cinsiyete gore p
degerinin 0,05’den kii¢lik olmasi (p<0,05) sebebiyle degiskenler arasinda anlamh
farklilk oldugu belirlenmistir (Hair vd., 2014). Bu nedenle He.1 hipotezi kabul
edilmistir.

Medeni Duruma gére Hipotez Testleri

Arastirma kapsamimda “Hg2: SME’nin tiiketicinin {irlin satinalma niyetine
iliskin tutumlar1 medeni duruma goére grup ortalamalar1 arasinda anlamh bir farklilik

gostermektedir” hipotezini dogrulamak i¢in yapilan t testi sonuglar tablo 5.76’dadur.
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Tablo 4.76: SME’nin satin alma niyetine etkisine iliskin tutumlarinin medeni
durumdegiskenine gore karsilastirilmasi- t-testi sonuglari

Medeni Durum N X Ss t p
Niyet Evli 335 3,047 1,060 -1,937 0,053
Bekar 486 3,194 1,071

Tablo 5.76°da sunulan sonuglara gore, katilimcilarin medeni duruma gore p
degerinin 0,05’den biiylik olmasi (p>0,05) sebebiyle degiskenler arasinda anlamli
farklilk olmadigi belirlenmistir (Hair vd., 2014). Bu nedenle He.2 hipotezi red
edilmistir.

Egitim Durumuna Gére ANOVA Testi

Aragtirma kapsamimda “Hg3: SME’nin tiiketicinin {irlin satinalma niyetine
iliskin tutumlarn egitim durumuna gore grup ortalamalar1 arasmda anlamh bir

farklihk gostermektedir” hipotezini dogrulamak icin yapilan Anova testi sonuglari
Tablo 5.77’dedir.

Tablo 5.77: SME’nin satin alma niyetine etkisine iliskin tutumlarn egitim
degiskenine gore karsilastirilmasi- ANOV A sonuglari

Olgek Egitim N < Ss F p Fark
Lise ve daha 159 2,941 0,980
az
Niyet Onlisans 172 3,306 0,998 3,477 ,016 1>2
Lisans 372 3,159 1,087
Lisansiistii 118 3,066 1,183

Tablo 5.77°de sunulan sonuglara gore, katilimcilarin egitime gore p
degerinin 0,05’den kiigiik olmasi (p<0,05) sebebiyle degiskenler arasinda anlaml
farklilik oldugu belirlenmistir (Hair vd., 2014). Bu nedenle He3 hipotezi kabul
edilmistir. Farklihigin kaynagini belirlemek i¢in ornekleme Tukey Testi sonucuna
gore Lise ve daha az egitim seviyesine sahip kisilerin diger gruplara gére SME’ nin
satin alma niyetine etkisine iliskin daha negatif tutum i¢indedirler. Ozetle SME’nin
satin alma niyetine etkisine iliskin lise ve daha az egitim seviyesindeki kisiler diger

gruplara gore daha negatiftir.

Yasa Gore ANOVA Testi

Arastirma kapsamida “Hg4: SME’nin tiiketicinin {irlin satinalma niyetine

iligkin tutumlar1 yasa gore grup ortalamalart arasinda anlamh bir farkhilik
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gostermektedir” hipotezini dogrulamak igin yapilan Anova testi sonuglari Tablo

5.78’dedir.

Tablo 5.78: SME’nin satin alma niyetine etkisine iliskin tutumlar1 yas degiskenine
gore karsilastirilmasi- ANOV A sonuglari

Olgek Yas N X Ss F p Fark
30 yas ve alt1 478 3,261 1,030
Niyet 31-40 yas 197 3,088 1,086 10,148 ,000 1>4
41-50 yas 91 2,956 1,183 2>4
51 yas ve listii 55 2,493 0,853 3>4

Tablo 5.78’de sunulan sonuglara gére, katilimcilarin yasa gére p degerinin
0,05’den kiiciik olmasi (p<0,05) sebebiyle degiskenler arasmda anlamli farklilik
oldugu belirlenmistir (Hair vd., 2014). Bu nedenle He.4 hipotezi kabul edilmistir.
Farklihgin kaynagmni belirlemek i¢in yapilan Tukey Testi sonucuna gore 51 yas ve
istli katilimeilarin diger gruplara gére SME’nin satin alma niyetine etkisine iligkin
tutumlarinin daha negatif oldugudur. Tablo 5.78’a gore yas arttikca SME’nin satin
alma niyetine etkisine iliskin tutumlarm negatif yonlii oldugu; yas azaldikca

SME’nin satin alma niyetine etkisine iliskin tutumlarin pozitif yonlii olmaktadir.

Sonug: Yas arttikga SME’nin satin alma niyetine etkisine iliskin tutumlar

daha da olumsuz olmaktadir.
Gelir Durumuna Gore ANOVA Testi

Arastirma kapsaminda “Hss: SME’nin satin alma niyetine etkisine iliskin
tutumlart gelir durumuna gore grup ortalamalari arasinda anlamh bir farklihik
gostermektedir” hipotezini dogrulamak i¢in yapilan Anova testi sonuglari Tablo

5.79°dadur.

Tablo 5.79: SME’nin satin alma niyetine etkisine iligkin tutumlari gelir durumu
degiskenine gore karsilastirilmasi- ANOV A sonuglart

Olcek Gelir N £ Ss F p  Fark
5.000 TL ve alt1 356 3144 1,031
5.001-7.500 TL 173 3,146 1,080
7.501-10.000 TL 132 3,118 1,022
Niyet 1,668 140
10.001-12.500 TL 67 3,244 1157
12.501-15.000 TL 36 3377 1,201

15.001 TL tizerinde 57 2,797 1,140
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Tablo 5.79°da sunulan sonuglara gore, katilimcilarin gelire gore p degerinin
0,05°’den biiylik olmast (p>0,05) sebebiyle degiskenler arasinda anlamli farkhlik
olmadig1 belirlenmistir (Hair vd., 2014). Bu nedenle He s hipotezi red edilmistir.

Kideme Gore ANOVA Testi

Arastirma kapsaminda “Hgs: SME’nin satin alma niyetine etkisine iliskin
tutumlarn  kideme gore grup ortalamalart arasinda anlamh  bir farklihk

gostermektedir” hipotezini dogrulamak igin yapilan Anova testi sonuglari Tablo
5.80°dedir.

Tablo 5.80: SME’nin satin alma niyetine etkisine iliskin tutumlart kidem
degiskenine gore karsilastirilmasi- ANOV A sonuglari

Olgek Kidem N 3 Ss F p Fark
3 yildan az 328 3261 1,003
3-6 yil 199 3318 1,086
Niyet 7-10 yil 110 2,996 1,060 9,756 ,000 1>5
11-14 yil 68 3,054 1,133 2>5
15 yil ve 116 2,641 1,031

Tablo 5.80°de sunulan sonuglara goére, katilimcilarin ¢aligma deneyime goére
p degerinin 0,05°den kiiciik olmas1 (p<0,05) sebebiyle degiskenler arasinda anlaml
farklilk oldugu belirlenmistir (Hair vd., 2014). Bu nedenle He.s hipotezi kabul
edilmistir. Farklihgin kaynagini belirlemek igin yapilan Tukey Testi sonucuna gore
15 yil ve daha fazla ¢aligma kidemine sahip katilimcilarin diger gruplara gore

SME’nin satin alma niyetine etkisine iliskin tutumlarinin daha negatiftir.

5.3.3.3. SME’nin Satin Alma Kararma Etkisinin Demografik
Ozelliklerine iliskin Olusturulan Hipotezlerin Test Edilmesi

Asagida yapilan t-testi ve ANOVA’larda orneklem iizerinden t testi
yapilmadan oOnce Orneklemin homojen olarak dagildigina ilisgkin Levene testi
sonuglar1 kontrol edilmistir. Levene testinin biitiin boyutlar i¢in p>0,05 oldugu, bu
nedenle 6rneklemin homojen olarak dagildig belirlenmistir (Islamoglu ve Alniagik,

2019).
Cinsiyete gore Hipotez Testleri
Aragtirma kapsaminda “H71: SME’nin satin alma kararma etkisine iligkin
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tutumlar cinsiyete gore anlamh bir farklihk gostermektedir” hipotezini dogrulamak

icin yapilan t testi sonuglari Tablo 5.81’dedir.

Tablo 5.81: SME’nin satin alma kararma etkisine iligkin tutumlarinin cinsiyet
degiskenine gore karsilagtirilmasi- t-testi sonuglari

Cinsiyet N X Ss t p
Karar Kadin 480 3,486 0,974 4,939 0,000
Erkek 341 3,137 1,027

Tablo 5.81°de sunulan sonuglara gore, katilimcilarin cinsiyete gore p
degerinin 0,05’den kiiglik olmas1 (p<0,05) sebebiyle degiskenler arasinda anlamli
farklilk oldugu belirlenmistir (Hair vd., 2014). Bu nedenle H7.1 hipotezi kabul
edilmistir.

Medeni Duruma gére Hipotez Testleri

Aragtirma kapsaminda “H7: SME’nin satin alma kararma etkisine iligkin
tutumlart medeni duruma gore grup ortalamalarn arasinda anlaml bir farklilik

gostermektedir” hipotezini dogrulamak i¢in yapilan t testi sonuglart Tablo 5.82°dedir.

Tablo 5.82: SME’nin satin alma kararina etkisine iligkin tutumlarmm medeni durum
degiskenine gore karsilagtirilmasi- t-testi sonuglari

Medeni Durum N < Ss t p
Karar Evli 335 3,279 1,023 -1,463 0,144
Bekar 486 3,384 1,001

Tablo 5.82°de sunulan sonuglara gore, katilimcilarin medeni duruma gore p
degerinin 0,05’den biiylik olmasi (p>0,05) sebebiyle degiskenler arasinda anlamh
farklilik olmadigi belirlenmistir (Hair vd., 2014). Bu nedenle H7. hipotezi red
edilmistir.

Egitim Durumuna Gére ANOVA Testi

Aragtirma kapsaminda “H73: SME’nin satin alma kararma etkisine iliskin
tutumlant egitim duruma gore grup ortalamalart arasimda anlamh bir farklilik

gostermektedir” hipotezini dogrulamak icin yapilan Anova testi sonuclart Tablo
5.83’dedir.

188



Tablo 5.83: SME’nin satin alma kararma etkisine iliskin tutumlar1 egitim degiskenine
gore karsilagtirillmasi- ANOVA sonuglan

Olgek Egitim N X Ss F p Fark
Lise ve daha az 159 3,156 0,915
Onlisans 172 3,481 0,956

Karar Lisans 372 3,365 1030 3000 030 1>2
Lisanststii 118 3,310 1,118

Tablo 5.83’de sunulan sonuglara gore, katilimcilarin egitime gore p
degerinin 0,05’den kiiglik olmas1 (p<0,05) sebebiyle degiskenler arasinda anlaml
farklilk oldugu belirlenmistir (Hair vd., 2014). Bu nedenle H7.3 hipotezi kabul
edilmistir. Farkliigin kaynagmi belirlemek i¢in yapilan Tukey Testi sonucuna gore
egitim seviyesi lise ve daha az olanlara diger gruplara gére SME’nin satin alma

kararmna etkisine iligkin daha negatif tutum i¢indedirler.
Yasa Gore ANOVA Testi

Aragtirma kapsaminda “H7s4: SME’nin satin alma karrina etkisine iliskin
tutumlan yasa gore grup ortalamalar arasinda anlaml bir farklihik gostermektedir”

hipotezini dogrulamak i¢in yapilan Anova testi sonuglart Tablo 5.84’dedir.

Tablo 5.84: SME’nin satin alma kararma etkisine ilisgkin tutumlari yas degiskenine
gore karsilagtirillmasi- ANOVA sonuglan

Olgek Yas N X Ss F p Fark
30 yas ve alt1 478 3,449 0,970
Karar 31-40 yas 197 3,294 1,020 9,330 ,000 1>4
41-50 yas 91 3,251 1,098 2>4
51 yas ve {istii 55 2,723 0,943 3>4

Tablo 5.84’de sunulan sonuglara gore, katihmcilarin yasa gore p degerinin
0,05’den kiiciik olmasi (p<0,05) sebebiyle degiskenler arasinda anlamli farklilik
oldugu belirlenmistir (Hair vd., 2014). Bu nedenle H7.4 hipotezi kabul edilmistir.

Farkliligin kaynagim belirlemek i¢in yapilan Tukey Testi sonucuna gore 51
yas ve ustli katilimeilarin diger gruplara gére SME nin satin alma kararina etkisine
iliskin tutumlarmin daha negatif oldugudur. Tablo 5.84’¢ gére yas arttikca SME nin
satin alma kararina etkisine iliskin tutumlarin negatif yonlii oldugu; yas azaldik¢a

SME’nin satin alma kararma etkisine iligkin tutumlarm pozitif yonlii olmaktadir.
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Gelir Durumuna Gore ANOVA Testi

Aragtirma kapsaminda “H;s: SME’nin satin alma kararma etkisine iliskin
tutumlart gelir durumuna gore grup ortalamalari arasnda anlamh bir farklihik
gostermektedir” hipotezini dogrulamak i¢in yapilan Anova testi sonuglari Tablo

5.85’tedir.

Tablo 5.85: SME’nin satn alma kararina etkisine iligkin tutumlart gelir durumu
degiskenine gore karsilastiriimasi- ANOVA sonuglari

Olgek Gelir N < Ss F p Fark
5000 TL ve alt1 356 3,370 0,963
5.001-7.500 TL 173 3,339 1,018
Karar 7.501-10.000 TL 132 2,307 1,038 1,068 ,337
10.001-12.500 TL 67 3,414 1,019
12.501-15.000 TL 36 2,476 1,107
15.001 TL ve tizeri 57 3,077 1,134

Tablo 5.85’te sunulan sonuglara gore, katilimcilarin gelire gore p degerinin
0,05’den biiyiik olmasi (p>0,05) sebebiyle degiskenler arasmda anlamli farklilik
olmadig1 belirlenmistir (Hair vd., 2014). Bu nedenle H7.s hipotezi red edilmistir.

Kideme Gore ANOVA Testi

Arastirma kapsaminda “H7s: SME’nin satin alma kararina etkisine iligkin
tutumlann  kideme gbére grup ortalamalart arasmda anlamh  bir farklihk

gostermektedir” hipotezini dogrulamak icin yapilan Anova testi sonuglari Tablo
5.86’dadnr.

Tablo 5.86: SME’nin satin alma kararina etkisine iligkin tutumlari kidem durumu
degiskenine gore karsilastiriimasi- ANOVA sonuglari

Olgek Kidem N X Ss F p Fark
3 yildan az 328 3,464 0,918
3-6 yil 199 3,472 1,058 1>5
Karar 7-10 y1l 110 3,219 1,040 8,529 ,000 2>5
11-14 yil 68 3,333 0,972 4>5
15 yil ve 116 2,890 1,043
uzerinde

Tablo 5.86’da sunulan sonuglara gore, katilimcilarin ¢alisma deneyime gore
p degerinin 0,05’den kiiclik olmas1 (p<0,05) sebebiyle degiskenler arasinda anlaml
farklilk oldugu belirlenmistir (Hair vd., 2014). Bu nedenle H7.¢ hipotezi kabul

edilmistir. Farklihgm kaynagmi belirlemek icin yapilan Tukey Testi sonucuna gore
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15 yil ve daha fazla ¢alisma kidemine sahip katilimcilarin diger gruplara gore

SME’nin satin alma kararina etkisine iligkin tutumlari daha negatiftir.

54. SOSYAL MEDYA KULLANMA KULTURUNE
ILISKIN BULGULAR

Tablo 5.87°de anket formunun 4. bolimiinii olusturan sosyal medya

kullanicilarmma iliskin ¢oktan se¢meli sorularin bulgulan frekans ve yilizde dagilimlar

ile birlikte 6zet tabloda verilmistir:

Tablo 5.87: Sosyal medya kullanma kiiltiiriine ilisgkin bulgular (n=821)

Degiskenler Gruplar F % | Degiskenler | Gruplar F %
Instagram 624 76 Aldatilma-kandirilma 225 | 274
SME’ den korkusu
En ¢ok Twitter 73 8,9 | etkilenerek Etkileyicinin tanitimini 154 | 18,8
kullanilan satin alma yaptigi iiriinle ilgisinin
sosyal medya siirecinde olmamasi
platformu Y outube 80 [ 9,7 | yasanan Etkileyicinin iiriin 293 [ 357
(Soru 1) endise ve tanitiuni abartili yapmasi
Facebook 44 54 | kaygrunsuru | Diger 147 1 17,9
Toplam 821 | 100 | (Sorub) Hicbiri 2 0,2
1 138 16,8 Toplam 821 | 100
2 397 48,4 Bilgi 308 | 37,5
Kullamlan 3 214 | 26,1 | SME takip Anlik (giincel) bilgi 313 | 38,1
sosyal medya 1=, 43 | 52 | edilirken Deneyim 177 | 21,6
platform 3 28 3’4 hissedilen b 1 23:
sayisi (Soru 2) : kazanim %q ik :
6vedahafazla | 1 0,1 (Soru 6) Diger 4 0,5
Toplam 821 100 Toplam 821 | 100
5-14 dakika 62 7,6 Uriin Etrafimdaki kisilerce de 294 | 35,8
tanitiminda taninmig olmasi
Giinliik 15-29 dakika 89 10,9 [ SME’nin Takipei sayisi (Etki alani) 184 | 22,4
ortalama 30-59 dakika 217 26,4 | sahip olmasi Ortak 6zelliklerin olusu 120 | 14,6
sosyal medya [ 60- 89 dakika 200 | 24,3 istenen Diger 223 | 27,2
kullanim 90 dakika ve 253 | 30,8 | Ozelligi (Soru [ Toplam 821 | 100
siiresi (Soru 3) | fazlas 7)
Toplam 821 100 | En ¢ok 0-499 kisi 147 | 17,9
Adle iligkileri 20 2,4 | kullandi@gmiz | 500-999 kisi 446 | 54,3
Egitim 18 2,2 | sosyal medya 1000-9999 kisi 169 | 20,6
Eglence 190 | 23,1 | platformunda | 10000 ve daha fazla kisi 59 |72
Moda-giyim 368 | 44,8 | takipcisayisi [ Toplam 821 | 100
trlinleri (Soru 8)
Takip ~edilen ["Saglk dirinleri | 17 | 2,1
SME’nin Seyahat-tatil 62 7.6
icerigi  (Soru | ;.=
4 Spor ve iiriinleri | 49 6
Yiyecek-igecek | 70 8,5
tirtinleri
Diger 27 3,3
Toplam 821 100
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Aragtirma kapsaminda katilimcilara anket formunun 4. bolimiinde sosyal
medya ve sosyal medya kullanimlarna iligkin ¢oktan se¢meli sorulara yer verilmistir.
Tablo 5.87’ye gore en ¢ok kullanilan sosyal medya platformu Instagram (%76)’dir.
Bununla birlikte katilimcilarin neredeyse yarisi (%48,4) iki farkli sosyal medya
platformunu aktif olarak kullanmaktadir. Katilimcilarin neredeyse yarisi (%30,8)
Ginliik ortalama 90 dakika ve daha uzun siire sosyal medyada vakit gegirmektedir.
Takip edilen SME igeriginin neredeyse yarist (%44,8) moda-giyim iiriinlerine iliskin
olup; SME’den etkilenerek satin alma siirecinde yasanan endise ve kaygi unsurunun
cogunlugunu (%35,7) SME’nin {irin tanitimmi abartili yapmasi sebebiyle olustugu
ortaya cikmaktadir. Katilimcilar en c¢ok (%38,1) anlik (giincel) bilgi ve bilgi
kazanimi (%37,5) i¢cin SME’yi takip etmekte; iiriin tanitiminda SME’nin sahip
olmasi istenen Ozelligin ise (%35,8) “etrafimdaki kisilerce de tanmmis olmasi”
olarak aciklanmustir. Son olarak katilmcilarin yarisindan fazlasi (%54,3) en ¢ok
kullandiklart sosyal medya platformunda 500-999 kisi araliginda takip¢i sayisina
sahiptir.
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TARTISMA ve SONUC

Teknolojinin kiiresel sonucu olarak sosyal medya platformlarina olan ilginin
varhigi, bu platformlarin sayisinin hizla artmasina sebep olmustur. Akilli telefonlarin
hayatin bir parcasi haline gelmesi ve sosyal medya vasitasiyla her eylemin kiiresel
olarak yaymlanarak saniyeler icerisinde diinyaya yayilmasi sonucu kisiler fikir, goriis
(olumlu/olumsuz) ve Onerilerde bulunarak etrafindaki kisileri de etkileyebilir hale
gelmistir. Bu durum daha 6nce medyada tanman inliilerin veya halk figiirlerinin
yerini sosyal medya etkileyicisi (Influencer) olarak adlandirilan, sosyal medyada
icerik olusturarak ve gondererek bu sanal ortamda tanmir olarak tiiketicilerin satin

alma kararlarin1 sekillendiren kisilerin olusumunu saglamustir.

Kiiresellesmis pazarlarda SME tiiketicilerin satin alma karar verme
stirecinde hayati bir rol oynamaktadir. Kisisel becerileri, belirli bilgileri veya
kisilikleri sayesinde SME, tiiketicilerin tutumlar ve kararlar tizerinde dogrudan veya
dolayli bir etkiye sahiptir. Sosyal medyay1 kullanan pazarlamada bu rol, tiiketicileri
diistinceleri, tutumlan ve goriisleri ile etkileyen ve bdylece belirli iiriinlere yonelik
talep egilimlerini Onemli oOlglide etkileyen SME tarafindan iistlenilmektedir.
Tiiketicilerin sosyal medya kullanim siiresi de baz alindiginda SME, markalarin ve
pazarlamacilar icin yeni pazarlama cabalarma zemin hazirlanustir. Iste bu durum
dijital diinyada yeni bir trend haline gelen etkileyici pazarlama kavrammm olusmunu

ortaya ¢ikarmistir.

Marka ve pazarlamacilar i¢in etkileyici pazarlama cabalar1 son yillarda
yogun bir sekilde uygulanmaktadir. SME vasitasiyla gergeklestirilen etkileyici
pazarlama cabalarmda SME, {iriin veya hizmeti dolayl ya da dogrudan tiiketerek
takipgilerine tavsiye eder ve sunulan markalara uygun olacak sekilde her iki taraf i¢in
de deger yaratan igerikler olusturmaktadirlar. Sosyal medya kullanicilarnin kisisel
tercihleri ile takip ettikleri SME’nin kisisel bakim, moda, yasam tarzi gibi spesifik
konularda takip eden ve etki alanina giren kisiler icin icerik paylasarak satin alma

kararlarinda da etkili olmaktadir.

Bu caligmada yapailan analizlerde sosyal medya kullanicilarmm SME’ye

yonelik tutumlari, SME’nin satm alma niyeti ve satin alma kararina etkisine iliskin
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olusturulan 6l¢ek gelistirme ¢alismalar ile arastirma modeline iliskin bulgulara yer
verilmistir. Ayrica katilimeilarin sosyal medya kullanma kiiltiiriine iliskin bulgulara
da yer verilmistir. Bunun yani sira arastirma ile ilgili olan c¢alismalara deginilerek

gelistirilen Oneriler ile konunun aydinlatilmas: amaglanmistir.

Bu c¢alismada Planli Davranis Teorisinden yola cikarak tic ayr olgek
olusturulmustur. Olgek maddeleri olusturulurken yerli ve yabanci ilgili literatiir
yaninda sosyal medya kullanan ve en az bir SME takip eden tiiketicilerle yapilan kisa
miilakatlardan elde edilen ifade ve deyimlerden yararlaniimistir. Olgcekler, dlgme
islemini  kolaylastirmanin yam1 sira, elde edilen sonuglarin niteliginin de
belirlenmesini saglamaktadir. Bilimsel gelisme olgcmeye dayanir, duyarli Slgiim

araglariyla yapilan 6lgmeler de bu gelismeyi saglayabilir (Tavsancil, 2002).

Birinci 6l¢ek, sosyal medya kullanicilarm SME’ye iliskin genel tutumlarima
yonelik 29 ifadeden olusturulmustur. Olgek gelistirme ¢alismalart sonucunda birinci
Olcege iliskin ifade sayist altidir. Yapilan AFA ve DFA sonucunda SME’ye iliskin
genel tutumlar Olgegi tek faktorli olup; kalan alti ifadenin aragtirma modelinde
kullanilmasmimn uygun olacag1 sonucu ortaya cikarilmustir. Ikinci 6lgek ise SME nin
satin alma niyetine etkisine iliskindir. Bu dlcek icin 27 ifade olusturulmustur. Olcek
gelistirme ¢aligmalar1 sonucunda ikinci dlgege iliskin ifade sayis1 dokuzdur. Yapilan
AFA ve DFA sonucunda SME’nin satm alma niyetine etkisine iliskin 6lgek tek
faktorlii olup; kalan dokuz ifadenin arastirma modelinde kullanilmasinin uygun
olacag1 goriilmiistiir. Uglincii 6lgek ise SME’nin satm alma kararma etkisine
iliskindir. Bu 6lgek i¢in 35 ifade olusturulmustur. Olgek gelistirme calismalari
sonucunda tgilincii Olgege iliskin ifade sayist sekizdir. Yapilan AFA ve DFA
sonucunda SME’nin satin alma kararina etkisi 6lgegi tek faktorlii olup; kalan sekiz
ifadenin arastirma modelinde kullanilmasinin uygun olacagi goriilmiistiir. Bu
kapsamda gelistirilen Olgekler ile anakiitle tizerinden yeniden analizler yapilmus ve

6lgegin modelde kullanilabilecegi sonucuna varilmistir.

Olgek gelistirme calismalar1 sonucunda ii¢ dlgegin de arastirma modelinde
kullanilabilecegi ortaya c¢ikarildiktan sonra modele iliskin analizler yapilmistir.
Birinci hipotez olan tutumlarin satin alma karan lizerindeki etkisinin anlamli olup

olmadigma iliskin YEM kurularak oOlgiimler yapilmistir. Kurulan 6l¢iim modeli
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sonucunda SME’ye iliskin genel tutumlarda yasanan bir birimlik artisin SME’nin
satin alma kararina etkisi lizerinde 0,754’liikk bir artisa neden olacagi belirlenmistir.
Sonug olarak SME’ye iliskin genel tutumlarm, SME’nin satin alma kararina etkisi

tizerinde olumlu ve anlamli bir etkisi oldugu sonucuna varilmistir.

SME’ye yonelik genel tutumlarin satin alma kararina etkisine iliskin yapilan
caliymalar asagidaki gibi olup; arastrma modelindeki bulgunun diger arastirma

sonuglarmi destekler nitelikte oldugunu sdylemek miimkiindiir.
SME’ye tutum-satin alma kararina etkisi iligkisi

Arastirmanin  modelinde ilk olarak SME’ye iliskin genel tutumlarin,
SME’nin satm alma kararina etkisi arastirilmistir. SME’nin takipgileri tizerinde etki
sahibi olduklari, satin alma kararmnda etkisinin olduguna iliskin ¢cok sayida ¢aligsma
mevcuttur. Omnegin  Candz vd. (2020: 88) calismalarmda sosyal medya
kullanicilarmm ¢ogunlugunun degisik diizeylerde de olsa, SME’nin satin alma
davranisinda etkili oldugunu ve hatta SME’ye olan tutumlar sebebiyle satin alma
stirecinde {riin veya hizmetle ilgili igeriklerini incelemeden satn alma siirecini
tamamladiklart sonucuna varmiglardir. Benzer sekilde Kolo ve Haumer’in (2018:
280) arastrma sonucuna gore katilmcilarin takip ederek gilivendikleri SME’nin
sponsorlu iceriklerinde %18,1’inin video konusuyla ilgisi olmayan {riinleri (6rn.

moda baglaminda seyahat hizmetleri) satin aldigini ortaya ¢ikarmislardir.

Bunun yaninda her ne kadar sosyal medya kullanicilarinin SME’ye yonelik
pozitif tutumlart olsa da SanMiguel vd. (2018: 453) arastirmasinda tiiketicilerin satin
alma siirecinin asamalarmi incelerken, ilham verme asamasinda ve iiriine iligskin bilgi
arama siirecinde SME’nin daha biiyiik bir role sahip oldugunu, iiriin degerlendirme,
satin alma ve satin alma sonrasi asamalarda ise yakin gevrelerin daha fazla etkiye

sahip olduklart sonucunu ortaya ¢ikarmiglardir.

Ikinci hipotezle alakali olarak; SME’ye iliskin genel tutumlarin satm alma
niyeti iizerindeki etkisinin anlamli olup olmadigma iliskin YEM kurularak 6l¢timler
yapilmigtir. Kurulan 6lgiim modeli sonucunda SME’ye iligkin genel tutumlarda
yasanan bir birimlik artism SME’nin satin alma kararina etkisi tizerinde 0,829°1uk bir

artisa neden olacagi belirlenmistir. Sonu¢ olarak SME’ye iligskin genel tutumlarin,
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SME’nin satin alma niyetine etkisi {izerinde olumlu ve anlamli oldugu sonucu ortaya
cikmistir. SME’ye yonelik genel tutumlarin satin alma niyetine etkisine iligkin
yapilan ¢alismalar asagidaki gibi olup; bu arastirma modelindeki bulgunun genel
itibariyle diger arastirma sonuglarmi destekler nitelikte oldugunu soylemek

miimkiind{ir.
SME ye iligkin genel tutumlarin satinalma niyetine etkisi

Arastirma modelinde SME’ye iligkin genel tutumlarin satin alma niyetine
etkisi arastirilmistir. Degiskenler arasindaki iliskinin negatif ve anlamsiz oldugu
calismalar olsa da literatiirde yapilan incelemeler sonucu sosyal medya
kullanicilarmm SME’ye yonelik tutumlarinin satm alma niyetine etkisini inceleyen
ve degiskenler arasinda pozitif iligki tespit eden ¢ok sayida ¢alismaya rastlanmistir.
Ormegin, Nandagiri ve Philip’in (2018: 64) ¢alismasinda SME’nin sosyal medya
platformunda paylastigi iriiniin takipgisi tarafindan genellikle olumlu bir etkiyle
karsiland1gini, takip¢inin SME tarafindan sergilenen iiriinleri satin almaya istekli
oldugu sonucuna ulasilmistir. Reinikainen vd. (2020) tarafindan Y ouTuber {izerinden
yapilan ¢aligmaya gore SME giivenilirliginin, marka giivenini ve satin alma niyetini

olumlu yonde etkiledigi ortaya ¢ikarilmugtir.

Lou ve Yuan’m (2018) arastrma sonucunda etkileyici tarafindan
olusturulan icerigin  bilgilendirici  degerinin, etkileyicinin  giivenilirliginin,
cekiciliginin ve takipcgilere benzerliginin, takipgilerin etkileyicilerin - markal
gonderilerine olan giivenini olumlu yonde etkiledigini ve bunun da daha sonra marka
farkindaligi ve satin alma niyetlerini etkiledigi gosterilmistir. Lim vd. (2017: 30)
SME’ye karsi olumlu bir tutum sergileyen katilimcilarin, genellikle etkileyicilerin

onayladig liriinii satin alma niyetinde olacaklarini ortaya ¢ikarmistir.

Lou ve Yuan (2019: 62) SME’nin o6zelliklerinin tiiketicilerin satmn alma
niyetleri tizerindeki etkisini arastirmis olup, gonderilerinin bilgilendirici degerinin ve
giivenilirligin satin alma niyetlerini olumlu etkiledigi sonucunu ortaya ¢ikarmustir.
Nam ve Dan (2018: 4710) tiiketicilerin etkileyicilere giiclii bir sekilde glivenme
egiliminde oldugunu ve tiiketicinin satin alma niyetinin, etkileyicinin giiveni, igerigin

kalitesi, etkileyici ve iiriin arasindaki alaka ve tiiketicinin katilimi déahil olmak iizere
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dort faktorden onemli dlgiide etkilendigi sonucuna varmislardir. Dolayisiyla SME’ye
giivenin etkileyici pazarlamanin 6nemli bir bileseni oldugu goriilmektedir Benzer
sekilde Khan ve Khan’nin (2020: 17) arastirma sonucunda da SME’nin giivenilirlik,
bilgi kalitesi ve eglence degerinin, SME’ye olan tutumlar {izerinde 6nemli dogrudan
etkilerinin yani sira tiiketicilerin satin alma niyeti iizerinde 6nemli dolayl etkileri
oldugu ortaya c¢ikarilmistir. Aragtirmada yer alan o6zelliklerden bazilan tiiketicilerin
satin alma niyetini sekillendirmede O©nemliyken bazilart 6nemli degildi. SME
giivenilirliginin, satm alma niyeti iizerinde en 6nemli dogrudan etkiye sahip oldugu
ortaya c¢ikarilmistir. SME’nin giivenilirligi ile beraber bilgi kalitesi ve eglence degeri
de tiiketici satin alma niyetini en ¢ok etkileyen diger faktorler arasinda oldugu ortaya
cikarilmistir. Bu nedenle bir markanm hem Kkaliteli icerik olusturabilen hem de
eglendirebilen giivenilir bir SME se¢mesi, tiiketicilerin satin alma niyetini olumlu

yonde etkilemesi agisindan kritik 6neme sahip oldugu séylenebilir.

Gilintimiizde son yasal diizenlemeler ile SME’nin icerik paylasiminda
reklam kullanilirken “sponsorlu igerik” olarak belirtmesi zorunlu hale getirilmistir.
Kay wvd. (2020: 1) makro-etkileyicilerin ve mikro-etkileyicilerin sponsorlu
iceriklerinin, tiiketici degerlendirmeleri lizerindeki etkisini incelemistir. Arastirmada
mikro etkileyici sponsorlu igerigine maruz kalan tiiketicilerin daha yiiksek diizeyde
tirlin bilgisi rapor ettigi ve SME tarafindan onaylanan triinlerin daha g¢ekici oldugu
ortaya c¢ikmustir. Ayrica, “sponsorlu icerik” olarak belirtilen mikro-etkileyicilere
maruz kalan tiiketicilerin, “sponsorlu igerik” olarak belirtilmeyen makro-
etkileyicilere maruz kalanlardan daha yiiksek satin alma niyetlerine sahip olduklar
belirtilmektedir (Kay vd., 2020: 1).

Bu iki degisken arasinda pozitif iliskinin oldugu ¢ok sayida arastirma olsa
da SME’ye iliskin tutumlarin satin alma niyetine etkisinin negatif yonlii oldugu
sonucunu c¢ikaran arastirmalar da mevcuttur. Nandagiri ve Philip (2018) tarafindan
yapilan ¢aligmada SME tarafindan yapilan pazarlama g¢abalarinin tiiketicilerin satin
alma niyetine etkisi arasmda negatif yonlii ve anlamli olmayan bir iliski oldugu
sonucu ortaya cikarilmstir. Yine Johansen ve Guldvik’in (2017: 89) arastirma
sonucuna gore SME tarafindan yapilan pazarlama kampanyalarinin satin alma

niyetleri tizerinde dogrudan bir etkisinin olmadigi, etkileyici pazarlamanmn satin alma
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niyetleri lizerinde normal g¢evrimi¢i reklamlardan daha giiglii bir etkisinin olmadigi

sonucu ortaya ¢ikarilmistur.

Arastirma modelinin {i¢giincii hipotezi ile alakali olarak SME’nin satin alma
niyetine etkisinin, SME’nin satin alma Kkarar {izerinde olumlu ve anlamh bir etkisi
olup olmadigna iliskin YEM kurularak o6l¢iimler yapilmistir. Kurulan 6l¢iim modeli
sonucunda SME’nin satin alma niyetine etkisinde yasanan bir birimlik artisin
SME’nin satmmalma karar iizerinde 0,938’lik bir artisa neden olacagi belirlenmistir.
Sonug olarak SME’nin satin alma niyeti iizerindeki etkisinin, SME’nin satm alma

karar tizerinde olumlu ve anlamli oldugu sonucu ortaya ¢ikarilmustir.
SME’nin sanin alma niyetine etkisinin satin alma kararina etkisi

SME’nin satin alma niyetine etkisinin satmn alma kararmna etkisine iliskin
yapilan ¢alisma asagidaki gibi olup; arastirma modelindeki bulgunun diger arastirma
sonucunu destekler nitelikte oldugunu sdylemek miimkiindiir. Belanche vd. (2021:
186) tarafindan yapilan arastirma sonucuna goére SME ile takipteki tiiketicilerin
uyumu yiiksek diizeyde ise SME’nin marka tercihleri tiiketicilerin o iiriine olan
tutumunu olumlu yonde etkileyerek yiiksek diizeyde satin alma niyeti ve buna bagh

olarak yiikse diizeyde satin alma kararmi olusturmaktadir.

Aragtirma modelinin dordiincii hipotezi ile alakali olarak SME’ye iligkin
genel tutumlarin, SME’nin satin alma kararina etkisi {izerinde etkisinde SME’nin
satin alma niyetine etkisinin aracilik etkisi olup olmadigna iliskin YEM kurularak
Olgtimler yapimustir. Aracilik etkisinin 6l¢limii AMOS iizerinden Bootstrap teknigi
ile yapilmustir (Yilmaz ve Dalbudak, 2018). Olgiim modeli sonucunda genel
tutumlarin, satmn alma karan tizerinde etkisinde satin alma niyetinin aracilik etkisine
rastlanilmistir. Sonug¢ olarak SME’ye iliskin genel tutumlarn, SME’nin satin alma
karan etkisi iizerinde etkisinde SME’nin satin alma niyetine etkisinin aracilik etkisi
oldugu sonucu ortaya cikarilnustir. ki degiskenin arasma araci olarak SME’nin satm
alma niyeti iizerindeki etkisi katildiginda, iki degisken arasindaki etkilesimin
anlamsizlastigi ve etki diizeyinin B=-0,060 diizeyine geriledigi goriilmektedir.
Buradan hareketle tam araciliktan bahsetmek miimkiindiir. Bu ¢alismada literatiire

uygun olarak, s6z konusu aracilik igleminin degiskenler arasinda kismi olmasi
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beklenmekteydi. Kisaca belirmek gerekirse iki degisken arasina araci olarak giren
degiskenin bir miktar arada iliskiyi azaltmasi1 beklenmekte iken, tam aracilik etkisi
beklenmeyen bir sonugtur. SME’ye tutumlarm, SME’nin satin alma kararina etkisi
tizerinde etkisinde SME’nin satin alma niyetine etkisine iligkin aragtirma
bulunmamakla birlikte bu konudaki boslugun doldurulmasi ve bundan sonra

yapilacak ¢aligmalara katki saglamasi acisindan oldukca 6nemli oldugu belirtilebilir.

Bu ¢alisgmada katilmcilarin ¢ogunlugu kadin olup; 30 yas ve altinda ve
bekardir. Katilimcilarin neredeyse yarisi lisans mezunu, gelir diizeyi 5000 TL ve
altinda ayrica 3 yildan az mesleki kideme sahiptir. Katilimeilarn en ¢ok kullandigi
sosyal medya platformu Instagram olup, neredeyse yarisi en az iki farkli sosyal
medya platformunu aktif kullanmaktadir. Katilimcilarn neredeyse yaris1 90 dakika
ve uzun siire sosyal medyada vakit gecirmektedir. Takip edilen SME igeriginin
neredeyse yarisi moda-giyim iriinlerine iliskindir. SME’nden etkilenerek satmalma
sirecinde yasanan endise ve kaygi unsurunun nedeni genelde SME’nin {iriin
tanitimin1  abartili  yapmasindan kaynaklanmaktadir. Katilimcilarm ¢ogu anhk
(giincel) bilgi kazanim sebebiyle SME’yi takip etmektedir. Uriin tanitiminda
SME’nin sahip olmasi istenen en spesifik ozellik ise “etrafindaki kisilerce de
taninmig olmaktir. Yine katilimcilarin yarisindan fazlasi en ¢ok kullandiklar sosyal

medya platformunda 500-999 kisi araliginda takipgi sayisina sahiptir.

Calisma kapsamindaki katilmcilarin yas ve ¢alisma kidemi arttikca SME’
ye iligkin tutumlar1 ile SME’nin satin alma niyetine etkisine iliskin tutumlar daha da
olumsuz olmaktadir. 15.001 TL ve iizerinde geliri olanlarm diger gruplara gore
SME’ye iligkin tutumlar1 daha negatiflesmektedir. Lise ve daha az egitim seviyesine
sahip kisiler diger gruplara gére SME’nin satin alma niyeti ve kararina etkisine
iligkin daha negatif tutum i¢indedirler. Yas arttikca SME’nin satin alma kararina
etkisine iligkin tutumlar daha da olumsuz olmaktadir. 15 yil ve daha fazla ¢alisma
kidemine sahip katilimcilarin diger gruplara gére SME’nin satin alma kararina

etkisine iligskin tutumlar1 daha negatiftir.

Bu ¢alisma sosyal medya platformlarindan en az birini kullanan ve sosyal
medya platformlarinin en az birinde SME takipgisi olan denekler iizerinde

yapilmistir. Bu ¢alismanin en temel smirlih@r budur. Sonraki ¢aligmalarin sadece
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belirli sosyal medya platformlarint kullanan kullanicilar iizerinde yapilmasi sosyal
medya platformunu kullanarak etkileyici pazarlama ¢abalarni  siirdiiren
pazarlamacilar ve markalar i¢in daha kesin sonuglar almabilmesi bakimindan énem
arzetmektedir. Bu calismada olusturulan bulgular SME’ye yonelik tutum, satmalma
niyeti ve satin alma karar degiskenleri ile smirhdir. Calismada satinalma karar
stireclerinden yalnizca satin alma niyeti ve satin alma karar asamalarina iligkin
iliskiler arastirilmis olup; satmn alma karar siirecinin tiim basamaklar incelenerek

daha spesifik sonuglarin ortaya ¢ikarilabilecegi diistiniilmektedir.
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EKLER

EK-1: Anket Formu

Sayin Katilimei,

Tekirdag Namik Kemal Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, [sletme Anabilim Dali Doktoraprograminda “Sosyal
Medya Etkileyicilerinin Tiiketicilerin Satinalma Niyeti ve Karanna Etkisi” adl1 tez ¢aligmast yiiriitmekteyim. Bu tez
konusununamaci sosyal medyamecralanni kullanan tiiketicilerin Sosyal Medya Etkileyicisine (SME) iliskin nasil bir
tutum i¢inde olduklarim belirlemektir. Ayni zamanda SME "nin tutum ve davramslannin tiiketicinin satinalmaniyetine
ve satin alma kararina etkisi incelenecektir. Bu amagla sizdegerli katilimcilarin tutumlarim belirlemek i¢in bu anket
formu hazirlanmigtir. Anket formu 5 Boliimden olusup toplam cevaplama siiresi yaklasik 15 dakikadir. Bu formdaki
sorulara dogru ve samimi bir sekilde cevap vermeniz aragtirmanin amacina ulagsmasina katki saglayacaktir.
Gostereceginiz ilgi ve nezakete ¢ok tesekkiir eder, saygilar sunanm.

Adive Soyadi: Sermin ONEM, Tekirdag NKU, SBE, Isletme ABD, Doktora Programi Ogrencisi

1. Boliim: Sosyal Medya Etkileyicisine (SME) iliskin Genel Tutumlar

=)
Asagida sosyal medyada etkili olan bazi unsurlar (etkileyiciler) yer gl & g g g
s | almaktadir. Bu etkileyicilerle ilgili tutumunuzu belirtiniz. o 2| El 52 E| o E
& SE 2| EE B2
S EIREIEIRE
L < < o O < L <
¥ M| M| ZZ| M| XM
1 SME gibi bir yagam tarzina sahip olmak isterim. (1) 2) | () 4) | (5)
2 SME’nin giyim tarzi modayi takip etmeme katki saglar. (1) 2| (3 4) | (5)
3 SME’nin paylagim igerikleri satin alma davranigimm etkiliyor. (1) 2| (3 4) | (5)
4 SME’nin paylagimlar likks tiikketim aligkanliklar1 kazandiriyor. (1) 2| (3 4 | (5
5 SME’nin paylagimlar1 tercih ettifim markay1 degistirmede etkili olur. (1) 2| (3 4) | (5
6 SME, Instagram’daki takipgileri i¢in bir rol modeldir. (1) 2) | (3) 4) | (5)
7 SME paylagimlarinda tiriinlerle ilgili ihtiyag duydugum
bilgilelr)eyulasabiliyorum, ¢ Y e (1) @16 @1 ®
8 Takip ettigim SME’ler en yeni fikirleri, trendleri ve gelismeleri bilen ilk
kisilerdendir. (1) 2] @106
9 SME paylagimlariyla kigisel zevkini sergiliyor. (1) 2) | (3) @) | (5)
10 | SME tarafindan kullamldiginda iiriin bir stil haline gelir. (1) 2) | (3) @) | (5)
11 | SME’nin paylagimlarini inceledigimde, onun deneyimli (1) @ | @ @ | )
oldugunu diisiiniiriim.
12 | SME’nin paylasimlarmi inceledigimde, onun bir uzman
oldugunu diisiiniirim. (1) @16 @106
13 | SME’nin Instagramina baktigimda, onun bir yetkin oldugunu gordiim. (1) 2] (3 4] (5
14 | SME’nin paylagmlarini inceledigimde, onun nitelikli biri oldugunu
diisiindiim, M 1|6 |@fO
15 | SME'nin paylagimlarindan bilgili oldugunu diisiiniiyorum. (1) 2| (3 4) | (5)
16 | SME gonderisine yorum yazdigimda yanit alabiliyorum. (1) 2| (3 4) | (5)
17 | SME’ye DM’den gonderdigim mesaja yanit alabiliyorum. (1) 2) ] (3) 4] (5
18 \l;gh:’p ettigim SME’ler gonderilerine yazilan yorumlari okuyarak yanit 1) @ | @ @ | )
19 | Takipgilerin SME’nin fikirlerini hizhh benimsedigini diigtiniiyorum. (1) 2| (3 4) | (5)
20 | SME ile kolaylikla etkilesime girebiliyorum. (1) 2| (3 4) | (5)
21 | SME dogrudan iletisim kurmama izin veriyor. (1) 2| (3 4) | (5)
22 | SME'nin baz1 gonderilerinde “begen” i tikliyorum. (1) 2| (3 4) | (5)
23 | SME'nin baz1 gonderilerini sosyal medya hesabimda “paylagtyorum”. (1) 2) | (3) @) | (5)
24 Sdl\i/;% rIlljlniosyal medyada takip ederek etkilesimde bulunmaya devam 1) @ | @ @ | ©)
25 | SME'nin sosyal medyada diizenledigi hediye ¢ekiliglerine katiliyorum. (1) 2| (3 4) | (5)
26 | SME’nin iiriin tanitimlarini izledikten sonra yorumlar1
muhakkak okurum. (1) @16 @1 e
27 | SME’nin takip¢i sayisi arttikca etkileyiciyi daha giivenilir bulurum. (1) 2) | (3) 4) | (5)
28 | SME’nin takip¢i sayisi arttikca etkileyiciyi daha ilgi ¢ekici bulurum. (1) 2) | (3 4) | (5)
29 | Takip ettigim SME’ ni giivenilir bulurum. (1) 2| (3 4) | (5)
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2.Boliim: SME’nin Satin alma Niyetine Etkisi

Niyet; bir sey yapmay1 onceden isteyip, diisiinmek, (TDK s6zliigii)
Satin alma niyeti tiiketicilerin satin alma iglemini yiiriitmek igin istekli olma

olasihigidir. (Chen 2014). g §
Satin alma niyeti tiiketicinin % g g g %
belli bir zaman arahginda, E| 2 g g g £
s belli bir markadan gl 2| = g S| &
2 belli bir miktarda “1E| 55| £| %
satin almay1 planlamasidir (cetin ve Kumkale, 2016) ~ ES - f) _»:2 ~
Satin alma niyeti tiiketicinin Ongdriilebilir davranismi gostermekte, yani g Zz g
tiketicilerin ahigveris yaptiklarinda bir daha ki sefere hangi {irtinleri veya V/ v
markalar1 satin alacagmi tahmin etmek i¢in kullanilabilmektedir ( Fandos ve
Flavian, 2006)
1 Piyasadaki yeni tiriinleri kesfetmek icin SME’ni takip ediyorum. @D @] @O @1 (B
2 SME’ler pazardaki yeni trendleri kesfetmeme yardimci olur. @D @] @ OINO)
3 Takip ettigim SME’nin deneyimlerini izlemek o {irline olan ihtiyacimi
tetikler. M@ | @6
4 SME sayesinde markalarin indirimlerinden haberdar olurum. @ @] @) OINO)
5 SME sezon indirimlerini takip etmemi sagliyor. 1) ] (@) ] (3 4) | (5)
6 Etkileyicilerin sundugu kupon kodlar1 digerlerine gore daha gergekgidir. 1] @) ] @3 4) | (5)
7 SME’nin paylagimlar1 bir sonraki satin alacagim {iriinii tahmin etmemi olole @ | ©)
saglar.
8 SME gelecekte satin almayi planladigim {iriinleri hatirlatir. @ @] @) OINO)
9 SME’nin hikayelerinde paylastiklari tanitici videolar satin alma
planlarmm etkiler. D@6 @] 6
10 | SME’nin tanitimini yaptig1 {iriinlerin kaliteli oldugunu diigtiniirim. @D @] @O OINO)
11 SME’nin iirline iliskin beklenti-performans karsilagtirmas1 satin alma
eilimimi etkiler. D@ | @6
12 | SME’nin iiriin deneyimleriyle ilgili paylagimlari ilgimi ¢ekmez. 1) ] (@] (3) 4| (5)
13 | Kisiligimi yansittigmma inandigim SME’nin kullandig: irlinii satin alma ol oelae @ | ©)
istegim olusur.
14 | SME’nin kendine yakistirdig1 her kiyafeti ben de satin almak isterim. @D @] @ OINO)
15 [ Gelecekte SME’nin sundugu bagka bir tirinii satin alacagim. @ @] @3 @) ] (5)
16 | SME’nin satin aldig: iiriin/hizmetleri gelecekte ben de satin almay1 olole @1 ©)
diisiiniirim.
17 | SME’nin tanitimin1 yaptig iiriine ihtiyacim olursa, muhtemelen bunu olole @ | ©)
satin alacagim.
18 [ SME’nin tavsiye ettigi bir liriinii satin alma olasihigim yiiksektir. @1 @] @ 4| (5)
19 | SME’nin marka paylagimlari o markay1 satin alma planima dahil
etmemde etkilidir. W@ @6
20 SME’nin promosyonlar hakkindaki bilgilendirmeleri online magaza
ziyaretlerimi artirir. D@6 AR
21 | SME’nin satin aldig1 iiriin/hizmetleri 6grenmek beni mutlu eder. @D @] @3 OINO)
22 | SME’nin marka paylagimlari markaya olan giivenimi arttirir. @ @] @3 4) ] (5)
23 | SME’nin tamttigi markanin diger tiriinlerini satin alabilirim. @ @] @3 4) ] (5)
24 | SME’nin paylagimlar: beni o iiriine kars1 heyecanlandirir. 1) ] (@) ] (3) 4| (5)
25 SME’nin paylasimlar1 bende o {iriine iliskin plansiz (spontane) satin ol el ae @ | ©)
alma arzusu dogurur.
26 SME’nin paylagimlar1 o iiriiniin fiyatin1 gormezden gelerek bende satin alma
diirtiisti uyandirir. D@6 @] 6
27 | Yakin ¢evremi SME’nin sundugu iiriinii kullanmaya tegvik ederim. 1) ] (@) ] (3) 4| (5)

229




3. Boliim: SME’nin Satinalma Kararina Etkisi

Karar, bir ig veya sorun hakkinda diisiinerek verilen kesin yargi, herhangi bir durum g g
icin tartigilarak verilen kesin yargt, hiikkiim anlama gelir (TDK s6z1iigii) g g
Tiiketici satin alma karar tipleri ise, 2 2
- -rutin olarak karar verme: Siklikla satin alinan (deneyimlenen) iiriinlerde TE, £ § %
& -smurh problem ¢ézme: farkliiiriinleri deneyimlemek, alternatifleri deneyimlemek s6z Q g 2 § £ Q
konusu olursa, ef 5| SE|l 2| 2
-kapsamh problem ¢6zme: En cetrefilli kararlar (6rnegin pahaliiiriinler alirken, yanlis = E % g S| =
karar alip telafisi zor sonuglar dogurmasindan ¢ekindigimiz durumlar) £ g A f’ “é -%
o o
M M Z Z | M M
1 SME’ler ilk defadeneyimleyecegim iiriinii segerken satin alma tercihimi
otkiler yieyeeeaim Qi ses m W@ |[@]6
2 SME’ler farkli markalari deneyimlemek istedigimde satin alma kararimi etkiler. [ EUEEC) 4) [ (5)
3 SME’nin paylasimlari deneyimledigim iiriinleri satin almamda etkili olmaz. D) | (2) | 3 (4) | (5)
4 SME’ler sik¢a satin aldigim iiriinlere iliskin rutin satin alma kararlarimi
etkilemez. W@ |@]6)
5 SME’nin markalar hakkindaki yorumlar1 daha saghikli karar vermemi saghyor. [ EUERC) 4) [ (5)
6 SME’nin yorumlari zor karar verdigim pahali irinleri satin alirken daha dikkatli
olmamisaglyor. CRESARS @] 6
7 SME’nin tutumlari plansiz alisveris yapmama neden oluyor. [ AR EEC) 4) | (5)
8 SME’ler diger reklam kanallarina kiyasla satin alma kararim i¢in daha giivenilir bilgi
kaynaklaridir. 1) | @] @) ) | )
9 SME’nin iiriine iliskin paylasimlarmni giivenilir bulurum. D12 @R 4) | (5)
10 Gilivenilir bir SME’nin {iriin tanitim1 satin alma kararimi etkiler. [ A EIEEC) 4) [ (5)
11 Uriin karsilastirmas1 yaparken tiiketici yorumlarin1 SME’nin
yorumlarindan daha giivenilir bulurum. M| @] E )| )
12 Benim i¢in SME’nin 6nerileri, satin alma kararimda TV
reklamlarindan daha etkilidir. SRESAES “4) | 6
13 Markadan ziyade SME’nin diisiincelerine daha ¢cok giivenirim D132 13 (4) | (5)
14 Satin alma kararimda yakin arkadaslarimin tercihi SME’nin tercihinden wl el e @ | 6
once gelir.
15 Siklikla SME’nin tavsiyelerine gore alisveris yaparim. D12 13 (4) | (5)
16 SME’nin marka tercihleri satin alma kararimi etkiler. D[ 2| @) (4) | (5)
17 ihtiyacim olmasa da SME’den etkilenerek iiriin satin alirim. D12 @R 4) | (5)
18 SME’nin paylastig iiriinleri sorgulamadan satin alirim. [ EIEEC) 4) [ (5)
19 Bir SME’nin satinalma kararimda ne zaman baski yaptigini fark
edebiliyorum. CRESARSY @] 6
20 Uzmani oldugu konuda paylasim yapan SME’ni satin alma kararimda temel referans
kabul ederim. M@ 6 @16
21 Bilgi paylastigi konularda uzman ise SME’nin diisiinceleri satin alma kararimi
hizlandirir. M ]@]E @)1 G
22 Risklere ragmen SME’nin ““is birligi” linklerine tiklayarak {iriin satin alirim. [ EIEEEC) 4) | (5)
23 Bagskalarinin onaylamadigi SME’nin paylagimlar1 benim satin alma kararimi
etkileyebilir. WO | &®]6
24 SME’nin paylagimlariile iiriiniin marka imaj1 arasinda degerlendirme yaparak satin Wl e @ | ©)
almami yaparim.
25 SME’nin paylagimlariile iriiniin fiyat1 arasinda kargilagtirma yaparak nihai kararimi ol e @ | )
veririm.
26 SME’nin yorumlari yanhs karar vererek telafisi zor olan iiriinleri satin almami engeller. [ EUEEC) 1) [ (5)
27 Devamli {irlin tanitimi yaparak giivenimi azaltan SME satin alma kararimi etkilemez. D) | (2) | (3) (4) | (5)
28 SME’lerden sadece takip ettiklerimin deneyimlerini dikkate alirim. D 2| @) (4) | (5)
29 SME’nin paylasimlari satin alma kararimda yeterli bulmam. D@2 @R 4) | (5)
30 Satin alma kararida takip ettigim SME’ler benim i¢in referans kaynagi
olur. DA | &6
31 SME’ler sadece olumlu tanitim videolari cektigi icin satin alma kararimi etkilemezler. D12 13 (4) | (5)
En sevdigim SME tarafindan onaylanan bir iiriin/hizmet i¢in daha fazla 6demeye
32 | hazm DA | &6
33 SME’ler araciligtyla diger misterilerle iletisim kurmam satin alma kararimi
hizlandirir. @M@ 6 @106
34 SME’nin paylasimlari o iiriinden fazla miktarda satin almama neden olur. [ EUEEC) 4) [ (5)
35 SME araciligiyla satin alma deneyiminden memnunum. D12 103 (4) | (5)
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4. Boliim: Sosyal Medya Kullanicilarina iliskin Coktan Se¢meli Sorular

1. En ¢ok hangi sosyal medya platformunu kullamyorsunuz?
() Instagram (' )Twitter ( ) Facebook ( )YouTube () Snapchat ( )Diger......

2.Kac¢ adet sosyal medya platformu kullaniyorsunuz?
01 ()2 ()3 ()4 ()5 () 6 ve daha fazla

3. Bir giinde ortalama sosyal medya kullamim siireniz nedir?
() 5-14 dakika ( )15-29 dakika ( )30-59dakika ( ) 60-89 dakika ( ) 90 dakika vefazlasi

4. Takip ettiginiz SME’nin sayfalariminicerigi nelerdir?

( )Kisisel bakim tiriinleri ( )Aile iliskileri (¢ocuk bakimi,ebeveynlervb)
( )Moda-giyim {iriinleri ( )Saghk triinleri

( )Yiyecek-igecek firiinleri ( )Seyahat-tatiliiriinleri

( )Temizlik triinleri ( )Ev igi donanim arag-geregleri

( )Yatinmlar, ahm-satim igleri () kisisel 6zellikli ve begenmeli tirlinler

() Eglence () Spor ve tiriinleri

( ) Diger

5. Etkileyiciden etkilenerek iiriin satin alma siirecinde en ¢ok tasidiginiz endise ve kaygi unsuru
nedir?

() Aldatilma-kandirilmakorkusu

() Etkileyicinin tanitimini yaptig iiriinle ilgisinin olmamasi

() Etkileyicinin iiriin tanitimim abartili yapmasi

() Diger

6. SME’ni takip ederken ne kazandigimz diisiiniiyorsunuz?
() bilgi ( ) deneyim ( ) anhk (giincel) bilgi ( ) diger

7.Sizce bir iiriinii tamtirken etkileyicinin sahip olmasi gereken 6zellikler nelerdir?

() Etrafimdakikisilerce de taninmisolmasi

() Takipgisayisi (Etki alani)

() Ortak zelliklerin olusu (Orn; etkileyici ile ayni iiniversiteyi bitirmek, giyim tarzinin benzemesi
vs.) () Diger

8.Instagram’ da ortalama kac Kkisiyi takip ediyorsunuz?
()0-499 () 500-999 () 1000-9999 ( ) 10000vedahafazla

5. Boliim: Demografik Ozellikler
1. Cinsiyet: ( ) Kadin () Erkek
2.Yas: ()30vealt ()31-40 ()41-50 ()51 vedsti
3. Medeni Durum: ( ) Evli ( ) Bekar ( ) Bosanmis/Ayn/Dul
4.Egitim: () Lise ve dahaaz( ) Onlisans ( )Lisans ( ) Yiiksek Lisans ( )Doktora
5. Ayhik Gelir: ( ) 3000 TL ve dahaaz ( )3001-4000TL ( )4001-5000TL ( )5001TL ve
dahafazla
6.Mesleki Kidem: ( )3 yildanaz ( )3-6yil () 7-10yil ( )11-14y1l ( ) 15 yilvesti
7. Kag yildir ¢calistyorsunuz?
()3 yidanaz ( )3-6y1l ()7-10y1l ()11-14y1l ( ) 15yilve daha fazla
8. Mesleginiz ( ) Cahsmiyor ( )Emekli () Is¢i ( )Memur ( ) Saglk ¢alisan1 ( ) Ogretmen
( ) Miihendis ( ) Esnaf () Serbest meslek ( ) Ozel sektdr () Diger....
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EK-2: SME’ye yonelik tutum, SME’nin satin alma niyeti ve kararina etkisi dlgegi

= =
= =
] ]
2 2
, £ £
Ifadeler g £ = § 5
M El E2 g| ™
[} o) g. = 2 [}
= | 2| £5| 8| 2
= E|l S5l & =
8 | 5| o 5| 5
' i _ _ _ M M| ZZ| M| M
SME Iilr%hpaylaslmlarml inceledigimde, onun deneyimli oldugunu o @ @ @ | ®
diigtinlirtim.
% SME Illnnpaylaslmlarml inceledigimde, onun bir uzman oldugunu o @ @ @ | ®
) diisiiniiriim.
= g = - - —
g SME'nn Instagramma baktigimda, onun bir yetkin oldugunu
~
% | gordim, @ @16 [@]6
% SME nin paylagmlarni inceledigimde, onun nitelikli biri oldugunu o @ @ @ | ®
G = diiglindiim.
> 2| SME gonderisine yorum yazdigimda yamit alabiliyorum. (1) )| (3) 4] (5
¥ =1 SME’nin takipgi sayisi arttik¢a etkileyiciyi daha giivenilir bulurum. (1) 2) | (3) 4) ] (5
SME gelecekte satin almayi planladigim iiriinleri hatirlatir. (1) 2) | (3) 4) ] (5)
@ SME’nin hikayelerinde paylastiklar: tanitici videolar satin alma
% planlarmu etkiler. @) @1 @) AR
2 SME’nin tanitumini yaptig1 tiriinlerin kaliteli oldugunu distintiriim. (1) 2] 3 @[ 6
g Kisiligimi yansittigina inandigim SME’nin kullandig1 {iriinii satin o) @ @ @ | ®
= alma istegim olusur.
% Gelecekte SME’nin sundugu bagka bir iiriinii satin alacagim. (1) 2) | (3) 4) ] (5
z SME’nin tavsiye ettigi bir {iriinii satin alma olasiigim yiiksektir. (1) 2] (3 4) ] (5
= SME’nin promosyonlar hakkimdaki bilgilendirmeleri online magaza o @ | G @ | ©)
o ziyaretlerimi artirir.
= X | SME’nin tanittig1 markanm diger iiriinlerini satin alabilirim. (1) 2] 3 (GOIRO)
“ ©["Yakin ¢evremi SME’nin sundugu iiriinii kullanmaya tegvik ederim. (1) 2) | (3) 4) ] (5
SME’ler ilk defa deneyimleyecegim iiriinii segerken satin alma
_ tercihimi_etkiler. @ @106 @] 6
-2 SME’nin markalar hakkmdaki yorumlar1 daha saglkli karar vermemi
% | caghyor Y : W @6 @6
= Uriin karsilastirmas1 yaparken tiiketici yorumlarmi SME’nin
g yorumlarmndan daha giivenilir bulurum. @ @G SRS
A Bilgi paylastig1 konularda uzman ise SME’nin diisiinceleri satin alma
g kararmm hizlandirir. 1) @6 @16
© SME’nin paylasimlar1 ile iiriiniin fiyat1 arasinda kargilagtirma
«g yaparak nihai kararmm veririm. @ @] G @16
= SME’nin yorumlar1 yanls karar vererek telafisi zor olan {irlinleri
£
< satn almami engeller. @) @G AR
L SME’nin deneyimlerini paylasmas1 daha hizli diisiinerek karar
S | vermen satlor Py ? W @6 &6
P Slar.
SME’lerden sadece takip ettiklerimin deneyimlerini dikkate alirim. (1) 2) | (3) 4) ] (5
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EK-3: Gelistirilen hipotezlerin “kabul/ret” sonuglar1 6zet tablosu

HIPOTEZLER

DURUM

Hi: SME’lere iliskin genel tutumlarin, SME’nin satin alma karan etkisi
iizerinde olumlu ve anlamli bir etkisi vardir.

Kabul edilmistir

Hz: SME’lere iligkin genel tutumlarin, SME’nin satin alma niyetine
etkisi lizerinde olumlu ve anlaml bir etkisi vardir.

Kabul edilmistir

Hs: SME’nin satin alma niyetine etkisinin, SME’nin satin alma kararn
izerinde olumlu ve anlamh bir etkisi vardir.

Kabul edilmistir

Ha: SME’lere iliskin genel tutumlarin, SME’nin satin alma karan etkisi
lizerinde etkisinde SME’nin satin alma niyetine etkisinin aracilik etkisi
vardir.

Kabul edilmistir

Hs1: Sosyal medya kullanicilarin SME’ye iliskin tutumlarn cinsiyete
gore anlamli bir farkhhik géstermektedir.

Kabul edilmistir

Hs2: Sosyal medya kullanicilarin SME’ye iliskin tutumlar medeni
duruma gore anlamh bir farklilik géstermektedir.

Red edilmistir

Hs3:Sosyal medya kullanicilarnn SME’ye iliskin tutumlan egitim
durumuna gore anlamh bir farklihik gostermektedir.

Red edilmistir

Hsa4: Sosyal medya kullanicilarin SME’ye iligkin tutumlar yasa gore
anlamh bir farkhlik gostermektedir.

Kabul edilmistir

Hss: Sosyal medya kullanicilarin SME’ye iliskin tutumlarn gelir
durumuna goére anlaml bir farkhihk géstermektedir.

Kabul edilmistir

Hss: Sosyal medya kullanicilanin SME’ye ilisgkin tutumlan ¢alsma
kidemine gore anlaml bir farklihk gostermektedir.

Kabul edilmistir

He1: SME’nin tiiketicinin iirlin satinalma niyetine iligkin tutumlar
cinsiyete gore anlamh bir farklilik gostermektedir.

Kabul edilmistir

He2: SME’nin tiiketicinin iiriin satinalma niyetine iligkin tutumlan
medeni duruma gore anlamli bir farklihik gdstermektedir.

Red edilmistir

He3: SME’nin tiiketicinin iirlin satinalma niyetine iligkin tutumlan
egitim durumuna gére anlamli bir farklilik gdstermektedir.

Kabul edilmistir

He.4: SME’nin tiiketicinin iiriin satinalma niyetine iliskin tutumlar yasa
gore anlamli bir farkhlik géstermektedir.

Kabul edilmistir

Hes: SME’nin tiiketicinin iiriin satinalma niyetine iligkin tutumlar gelir
durumuna gore anlamh bir farklilik géstermektedir.

Red edilmistir

Hees: SME’nin tiiketicinin iirlin satinalma niyetine iligkin tutumlar
caligma kidemine gore anlamli bir farklihik géstermektedir.

Kabul edilmistir

H7.1: SME’nin tiiketicinin {iriin satinalma kararna iligkin tutumlarn
cinsiyete gore anlamh bir farklilik géstermektedir.

Kabul edilmistir

H72: SME’nin tiiketicinin {irlin satinalma kararna iliskin tutumlan
medeni duruma gore anlamh bir farkhilik géstermektedir.

Red edilmistir

H73: SME’nin tiiketicinin {irlin satinalma kararna iligkin tutumlan
egitim durumuna gore anlaml bir farklihik géstermektedir.

Kabul edilmistir

H7.4: SME’nin tiiketicinin {irlin satinalma kararnnailigkin tutumlar yasa
gore anlamh bir farkhhik gdstermektedir.

Kabul edilmistir

H7s: SME’nin tiiketicinin iirlin satinalma kararina iliskin tutumlan gelir
durumuna goére anlaml bir farklilhik géstermektedir.

Red edilmistir

H76: SME’nin tiiketicinin {iriin satinalma kararina iliskin tutumlan
calisma kidemine gore anlamh bir farklilik géstermektedir.

Kabul edilmistir
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