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OZET

TEARS MODELiI KAPSAMINDA SOSYAL MEDYA FENOMENLERININ
MARKA iMAJI VE SATIN ALMA NiYETINE ETKIiSi

Tiketicilerin hayatinda sosyal medyanin aktif bir rol almasi ile g¢esitli
pazarlama yollar1 ortaya ¢ikmistir. Bir¢cok sosyal medya platformlarinda fenomen diye
adlandirilan kisiler ve onlarin is birligi yaptigi tamtimlar ortaya cikmistir. Bu
caligmanin amaci tiiketicilerin sosyal medya fenomeni olarak adlandirilan kisilerin,
Terence Shimp tarafindan 2000 yilinda yazilan, TEARS modeli tarafindan agiklanan
kisisel 6zelliklerinin marka imajina ve ¢evrimigi Uiriin satin alma niyeti lizerindeki
etkisini arastirmaktir. Calismada ¢evrimigi anket formu ve kolayda 6rnekleme ile 383
katilimciya ulagilmistir. Elde edilen veriler, Hayes Makro Proses, T testi, Anova,
Levene, Tukey ve Tamhane T2 testleri ile analiz edilmistir.

Sonuglar incelendiginde, TEARS modeli ile agiklanan kisisel Ozelliklerin
tamaminda anlamli ve pozitif bir etki ortaya ¢ikmistir. Fenomen 6zellikleri ile marka
imaj1 ve ¢evrimigi satin alma niyeti arasinda anlamli ve pozitif yonde bir iliski tespit
edilmistir. Marka imajinin ¢evrimig¢i satin alma niyeti lizerinde araci etkiye sahip
oldugu da ortaya ¢ikan bir bagka sonu¢ olmustur. Bu sonug, fenomenlerin etkisiyle
olusan olumlu marka imajinin, tiiketicilerin satin alma niyetini daha da gii¢clendirdigi
anlamina gelmektedir. Bu bulgular, markalarin sosyal medya fenomenleri ile is birligi
yaparken dikkat edilmesi gereken Onemli stratejik noktalari ortaya koymaktadir.
Fenomenlerin markaya kattig1 deger sadece anlik bir etki yaratmakla kalmamakta, ayn1
zamanda markanin uzun vadeli algisimi ve tiiketici nezdindeki konumunu
giiclendirmektedir. Dolayisiyla, sosyal medya fenomenleri ile yapilan is birliklerinin
sadece kisa vadeli satiglar1 artirmakla kalmayip, marka imajimi kalici bir sekilde
olumlu yonde etkileme potansiyeli tasidigi anlagilmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Fenomen, TEARS Modeli, Satin Alma Niyeti,
Aracilik Etkisi
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ABSTRACT

THE IMPACT OF SOCIAL MEDIA INFLUENCER FEATURES ON BRAND
IMAGE AND PURCHASE INTENTION WITH THE SCOPE OF THE TEARS
MODEL

With social media taking an active role in consumers’ lives, various marketing
methods have emerged. People who are called “influencers” and their collaborative
promotions have emerged on many social media platforms. The aim of this study is to
investigate the effect of personal characteristics of people called social media
influencers, described by Terence Shimp in 2000 and explained by the TEARS model,
on brand image and online product purchase intention. In the study, 383 participants
were reached with an online survey form and convenience sampling method. The data
were analyzed with Hayes Macro Process, T test, Anova, Levene, Tukey and Tamhane
T2 tests.

According to the results, a significant and positive effect was found in all
personal characteristics explained by the TEARS model. A significant and positive
relationship was determined between the phenomenon characteristics, brand image
and online purchase intention. Another result that emerged was that brand image has a
mediating effect on online purchase intention. This result means that the positive brand
image formed by the influence of influencers further strengthens consumers’ purchase
intention. These findings reveal important strategic points that brands should pay
attention to when collaborating with social media influencers. The value that
influencers add to the brand not only creates an immediate effect, but also strengthens
the long-term perception of the brand and its position in the eyes of consumers.
Therefore, it is understood that collaborations with social media influencers not only
increase short-term sales, but also have the potential to positively affect the brand
image in a permanent way.

Keywords: Social Media, Influencer, TEARS Model, Purchase Intention, Mediation
Effect
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GIRIS

Dijitallesmenin hizla gelisimi ile birlikte tiketim aligkanliklar1 da
degismektedir. Insanlarin yasamlarinda internetin artik vazgegilemez bir yeri vardir.
Tiirkiye verileri incelendiginde, 2022 yilinda internet kullanan bireylerin oran1 %85 tir
(TUIK, 2022). Sosyal medya uygulamalarinin gelisimi ve erisebilirliginin artmastyla
insanlar c¢evrimi¢i daha fazla wvakit harcamaya baglamiglardir. Ayni zamanda
sosyallesme kavrami da yeni bir boyut kazanmaya ve insanlar arasindaki iletisim daha
aktif olmaya baslamistir.

Ozellikle sosyal medya kavrami giiniimiizde insanlarin hayatlarinda 6nemli bir
rol oynamaktadir. “We are Social” platformunun 2022 yilindaki arastirmasinda ortaya
cikan verilere bakildiginda Ocak ayindan itibaren diinya capinda 4.62 milyar sosyal
medya kullanicisi vardir. Rakam diinya niifusunun %58,4 esittir. Verilerde ayrica
sosyal medya kullanici sayisinin 2012 ile 2022 arasinda 3.1 kat arttig1 vurgulanmaistir.
Diinyada giinliilk internet kullanim siiresi 6 saat 58 dakika olarak verilmistir.
Tirkiye’deki giinliik internet kullanimi 8 saat, sosyal medya kullanimi ortalama 2 saat
27 dakikadir ve her bir internet kullanicisinin ortalama 8 sosyal medya hesab1 vardir.
Ayn1 zamanda bu kisiler en az bir fenomen takip etmektedirler (We are social, 2022).

Isletmeler igin bu ortam yeni bir iletisim pazari ortaya ¢ikarmustir. Dijital
ortamdaki pazarlama yoOntemleri, yayginlasmistir. Boylelikle dijital pazarlama
kavrami ortaya c¢ikmustir (Aksoy, 2009). Ayni1 zamanda tiiketicilere daha kolay
ulagmanin yolu agilmistir ve isletmeler i¢in uzun vadede iletisim miimkiin olmaktadir.
Geri bildirimler hizla alinip degerlendirilebilmektedir (Derya, 2021). Diinya ¢apinda
sosyal medya ortaminda 2022 yilinda sadece elektronik esyalar igin yapilan
aligverisler toplamda 988.4 trilyon dolar olarak agiklanmistir. Bunu 904.5 trilyon dolar
ile moda iiriinleri takip etmektedir (We are social, 2022).

Internet aym zamanda tiiketicilerin karar verme siirecinde, geleneksel olan
radyo ve televizyon gibi medya araclarindan daha ekili olabilmektedir. Her tiirlii iiriin
tamtiminda ¢esitli sosyal medya platformlar1 kullanilabilmektedir. En ©6nemli
platformlar arasinda Facebook, Instagram, YouTube, Twitch ve TikTok gelmektedir.
Facebook veya Instagram gibi platformlarin internet iizerinde “Marketplace” diye

adlandirilan “Magazalar1” mevcuttur ve buradan satis yapilmaktadir. Posta veya basim



iicreti olmadan tiiketicilere ulagsmak, zaman veya mekan bagliligi olmadan {irlinlerini
tanitmak ve satmak dijital pazarlamanin getirdigi kolayliklardan bazilaridir (Geng,
2023). Uriin tamtim1 yaparken, fenomenler olarak adlandirilan etkileyici kisiler
kullanilabilmektedir. Uye olduklar1 platformlarda takipgilerine {iriin tanitim1 yapmakta
ve onlar1 satin almaya yonlendirmektedirler. “Fenomen” veya “influencer” olarak
adlandirilan bu kisiler, kisaca {iirlin tanmitimi yapan etkileyici kisiler olarak
adlandirilabilmektedirler (Bayuk ve Aslan, 2018).

Dijital ve fenomen pazarlama O6zellikle Ohanian (1990) tarafindan ortaya
koyulan “kaynak giivenilirligi, c¢ekiciligi ve uzmanlig1” ile agiklanabilmektedir. Bir
baska model ise Kamins (1990) Unlii-Uriin Eslestirme modelidir. Gumpinger ve
Jaeger (2017) tarafindan yapilan arastirmada fenomen ozellikleri ve takipgileri
arasindaki uyum Instagram platformu iizerinden arastirilmistir. Ayrica fenomenin
tanittiglt marka veya {iriin hakkindaki tutumu ve takipgileri tarafindan algilanan
giivenilirlik ve uzmanlik diizeyleri incelenmistir.

Terence Shimp (2000) tarafindan gelistirilen TEARS (trustworthiness-
giivenilirlik,  expertise-uzmanlik,  attractiveness-gekicilik,  respect-sayginlik,
similarity-benzerlik) modeli fenomenlerin 6zelliklerini de tanimlamaktadir. Bu tez
calismasinin temelini TEARS modeli olusturmaktadir. Literatiirdeki veriler, fenomen
pazarlamasi ve TEARS modeli 6zelliklerinin fenomen ile takipgisi arasinda etkilesim
oldugunu ortaya koymustur. Ozellikle giivenilirlik ve uzmanlik diizeyi tanitim1 yapilan
marka ve fenomen takipgileri arasinda olumlu etkilesim oldugu sonucuna ulasilmistir
(Gumpinger ve Jaeger, 2017).

Bir diger TEARS modeli arasgtirmasi Chan, ve digerleri (2021) tarafindan
yapilmistir. Model Vivo markasi iizerinde uygulanmis olup kullanicilarina TEARS
boyutlarinin  kullandiklar1 Vivo telefonu ile uyumlar1 sorulmustur. Yaptiklar
calismanin sonucunda giivenilirlik, uzmanlik ve benzerlik unsularinin Vivo markasi
iizerine olumlu etki biraktig1 sonucuna varilmaistir.

Ekeland ve Borenstein’in (2020) Instagram fenomenleri iizerinde yaptiklari
aragtirma da TEARS modelini igermektedir. Fenomenler ile yapilan roportajlar ve
odak grup ¢alismalarinda tiiketicilerin marka kalitesi ve tutumlarinda 6nemli 6lgiide

etkili olduklar1 saptanmistir. Ayrica arastirmacilar TEARS modeline “Otantiklik”



boyutunu eklemeyi onermistir. Elde ettikleri sonuca gore, markalar ile markalarin
tanitimini yapan fenomenlerin 6zelliklerinin birbirlerine benzer olmasi gerekmektedir.

Sosyal medya giiniimiizde hayatimizin vazgecilmez bir parcast haline
gelmistir. Tiketiciler glinlin biiyiik bir kismin1 bu platformlarda gecirip alisveris
yapma egilimindedir. Bu tez ¢alismasinin konusu belirlenirken, TEARS modelinin
Tiirkiye’de yeterince arastirllmamasindan yola ¢ikilmistir.  Yapilan literatiir
taramasinda, TEARS modeli, Tiirkiye’de bir tez ¢alismasi olarak kullanilmamustir.
Aragtirmanin hedefi arasinda markalarin c¢alisacaklar1 fenomenleri segerken hangi
kisisel ozelliklerin 6n planda oldugunu fark etmelerine yardimer olabilmektir. Ayrica
hangi fenomen 06zelliklerinin takipgileri tarafindan dnemsendigi sonucuna ulasilmak
istenmektedir.

Bu tezin igeriginde, TEARS modelinde bahsedilen sosyal medya
fenomenlerinin Gzellikleri ile marka imaji ve satin almaya yonelik etkisi yer
almaktadir. Calisma iki ana béliimden olusmaktadir. {lk kistmda dijital pazarlama,
sosyal medya tanimi1 ve platformlarin tanitimi, fenomen olarak adlandirilan kisilerin
tanim1 ve gruplandirmalari, satin alma niyeti ve marka imaji hakkinda literatiir
calismast icermektedir. Ikinci béliimde ise uygulama béliimii, TEARS modeli
kapsaminda sosyal medya fenomenlerinin marka imaj1 ve satin alma niyetine etkisini

konu alan aragtirma verileri analiz edilerek, bulgu ve sonuglar aciklanmustur.



1. DIJITAL PAZARLAMA

1.1. Dijital Pazarlamanin Tanim

Geleneksel olarak pazarlama gesitli arastirmacilar tarafindan tanimlanmstir.
Philip Kotler (2019) pazarlamay1 “kisa vadeli bir satis ¢abasi degil, uzun vadeli bir
yatirim ¢abasidir” olarak tanimlamustir. Ayrica “Pazarlama iyi yapildiginda, sirketin
herhangi bir {iriinii tiretmesinden veya herhangi bir pazara girmesinden 6nce meydana
gelir ve satistan sonra da devam eder” seklinde ifade etmistir. Amerikan Pazarlama
Dernegi tarafindan yapilan tanim ise pazarlama hem kisisel hem de orgiitsel amaglar
dogrultusunda “mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi,
tutundurulmasi ve dagitilmasinda iliskin planlama ve uygulama siirecidir” (Bulunmaz,
2016).

Dijital pazarlama ise daha ¢ok internet ortaminda yapilan marka tanitimi ve
destekleme amaciyla iletisim ve etkilesimi olarak adlandirilir (Kotler ve Keller, 2006).
Bir baska dijital pazarlama tanimi ise “gesitli kanallar vasitasiyla hedef kitleye
ulagarak o6zellikle zaman emek ve para yoniinden oldukca biiylik faydalar saglar”
olarak verilmektedir (Bulunmaz, 2016). Ayn1 zamanda dijital pazarlama tiiketicilere
daha etkili ve hizli ulagsmay1 saglayan ve bagimsiz olarak c¢oziimler sunan bir
pazarlama tiirli olarak degerlendirilebilmektedir (Sentiirk, 2021). Bir baska tanim ise
Dijital Pazarlama Enstitiisiinden tarafindan yapilmis olup, dijital pazarlamanin
“internet iizerinden gergeklestirilmesi” olarak agiklanmaktadir (Kiiciin, 2021).

Dijital pazarlamanin temel adimlar1 incelendiginde ise literatiirde dort adim
one ¢ikmistir. Bu adimlar kisaca asagidaki gibidir (Altindal, 2013):

- Elde et (Acquire): ilk adim olarak miisterinin ilgisini satis yapilan ortama
cekmek gerekmektedir. Uygulamalar arasinda arama motoru optimizasyonu ve
reklamlari, sosyal medya ve icerik pazarlamasi, e-posta ve viral pazarlama yer
almaktadir.

- Farklilastirma (Convert): Ikinci adimda ise artik saticinin hedeflerine
yardimct olan unsurlar ile ilgilenilmektedir. Burada 6rnek verilmesi gerekirse web
sitelerinde gegirilen siire veya bir videonun en fazla ka¢ dakika izlenildigi gibi unsurlar

bulunmaktadir.



- Ol¢ ve uygun hale getir (Measure and optimize): Ugiincii adimda ise dlgiimleri
dogru sekilde olgmek ve gerektiginde rakip firmalar ile karsilastirma yapmak
gelmektedir. Eger bir sorun var ise degerlendirmeyi tekrar gdézden gegirmek ve sorunu
ortadan kaldirmak 6nemlidir.

- Sahip ¢ik ve Biiyiit (Retain and Grow): Son adim olarak daha 6nce miisteri
olan kisileri memnun etmeye c¢aligmak ve yeni miisterileri sadakat programlari ile
isletmeye baglamak 6n plana ¢ikmaktadir. Dinamik fiyatlandirma ve kisisellestirme
programlar1 uygulanabilmektedir. Dijital pazarlamanin kanallari, tiiketicilerine veya

miisterilerine ulasirken sadece dijital teknolojileri arag¢ olarak kullanmaktadir.

1.2. Dijital Pazarlamanin Kanallan

1.2.1. Internet Siteleri

Bir internet sitesi firmanin kendini tanittig1 yiiziidiir ve ayn1 zamanda imajin1
yansittigi ortamdir. Diinyanin her yerinden erisim saglanilabilen, profesyonelce
yapilmis ve giincel olmasi gerekmektedir. Ayn1 sekilde kullanicilar i¢in markanin veya
isletmenin kimligini yansitmali ve iyi vakit geg¢irilmesini saglamalidir (Aktas, 2013).
Aranan bilgilere kolayca ulagsmak ve tiiketicileri uzun siire sitede tutmak onemlidir.
Marka veya iiriin tanitimlar1 yapildiginda sunulan bilgilerin kaliteli olmasi ve internet
sitelerin gorsel olarak tiiketiciyi kendine ¢ekmesi 6nemlidir. Site tasariminin kolayca
anlasilir olmasi ve tiiketicilerin bilgi ihtiyaglarini karsilanmasi gerekmektedir (Daries-
Ramon vd., 2019).

Miisterilere destek saglamak ve bir problem ile karsilastiklarinda onlara yol
gosterici unsurlarin (sikga sorulan sorular veya sohbet bdliimleri gibi) olmasi
onemlidir. Web siteleri miisteriler ile istenilen zamanda diyalog kurmay1 ve tiiketici
hakkinda bilgi toplamay1 da kolaylastirmaktadir. Saat kisitlamalar1 olmadan siirekli
iletisim saglamak ve erisilebilirlik hem problem ¢ozmeyi hizlandirmada hem de
maliyet diistikliigii bakimindan bir¢cok fayda saglayabilmektedir. Ayn1 zamanda
indirim olanaklarini takip etmek isteyen tiiketiciler i¢in ev ortamindan da kolaylikla
ulagabilecekleri bir olanak sunabilmektedir (Kaymn, 2017). Boylelikle isletmeler geri
bildirimleri daha hizli bir sekilde alabilmektedir ve gilincellemeler yapilabilmektedir.

Uriinler veya markalar hakkinda dogru bilgi sunmak, internet sitesinin giivenli bir



ortam saglamasi pazarlama siirecinde 6nemlidir ve tiiketici ile etkili ve siirekli bir

iletisim ortam1 saglamaktadir (Li vd., 2017).

1.2.2. Elektronik Posta

Elektronik posta veya e-posta pazarlamast dogrudan hedefleme
saglayabilmektedir. Bu durumda e-posta adresi sanal bir mektup olarak
goriilebilmektedir ve kullanicinin direkt ayagina giden iletisim formudur (Derya,
2021). Kisisellestirilmis reklamlar ile kullanicinin isteklerine hizmet edilebilmektedir.
Ayn1 zamanda kullanicilar i¢in de sadece kendi ilgi alanlar ile ilgili bilgi gelmektedir
(Aktas, 2013). Ozellikle kiiciik ve orta dlgekli isletmeler icin diisiik kurulum ve
dagitim maliyeti, tiiketicilere indirim ve kupon kodlarinin gonderilmesi gibi
avantajlara sahiptir (Ellis-Chadwick ve Doherty, 2011).

Isletmeler igin e-postalar yoluyla, ayn1 zamanda bir mesaji birden fazla kisiye
gonderme kolaylig1 ortaya cikabilmektedir (Aktas, 2013). Uriin tanitim1, mevcut ve
yeni miisterilere promosyon teklifleri sunmak gibi unsurlar isletmeler i¢in ¢ok yonlii
bir ortam sunmaktadir. Bununla birlikte kullanicilara belirli araliklar ile ya da
periyodik olarak iletisim kurmay1 saglayabilmektedir. Sosyal aglara kayit olurken, e-
posta bir gereklilik haline gelmistir ve bu durum isletmeler i¢in analiz ve raporlama

gibi unsurlarin daha kolay yapilmasina yardimci olabilmektedir (Gedik, 2020).

1.2.3. Sponsorluk

Kurum veya marka sponsorlugu kullanicilara, yeni miisterilere ve tiiketicilere
kendilerini tanitma imkani sunabilmektedir. Ayn1 zamanda medyanin da ilgisini
cekmek ve calisanlar arasinda motivasyon artiric1 olarak kullanilabilmektedir.
Sponsorluk kavrami ile hedef kitle tarafindan {irlinlin veya markanin benimsenmesi
saglanabilmektedir. Radyo veya televizyondan bagimsiz veya yasak olan iriinlerin
tanitim1 yapilabilmektedir (Okay, 2012). Internet ortaminda ise sponsorluklara ayrilan
bir link veya boliim vardir ve o kisim tiklandiginda kullanici direk olarak web sitesine
yonlendirilmektedir (Aktas, 2013).

Genel anlamda sponsorlugun amaglar1 arasinda {iriin tanitimi, yerlestirmesi ve
miisteri sadakatini artirmak gelmektedir. Sponsorlugun iki diizeyi kabul gérmektedir.

Bunlardan birincisi ana sponsorluktur ve her tiirlii basili veya gorsel olarak logo ve



isimleri ile isletmeler farkli mecralarda yer alabilmektedirler. Bir digeri ise yan
sponsorluktur ve belirli bir iiriin alanina yonelik yapilmaktadir. Ayn1 zamanda sadece
maddi destek harcanarak da sponsorluk hizmeti verilebilmektedir (Silstiplir ve
Kocabas, 2021). Sponsorluk, dogrudan iirline veya markaya bagli olabilir; tanitimi
yapilirken nasil kullanildig: ve tiiketildigi gosterilebilir. Ayrica tiiketiciler etkinliklere
katilirken dolayli olarak tanitimi yapilabilmektedir. Ornegin, Dominos Pizza otomobil
yarislarina sponsorluk yapmaktadir, ancak isletmenin otomobil ile baglantis1 dolayl
olarak pizza tiiketicilerinin otomobil yaris1 sevmeleri ilizerinden yapilmaktadir

(Cornwell, 1995).

1.2.4. Agizdan Agiza ve Viral Pazarlama

Agizdan agiza pazarlama ilk olarak 1960’11 yillarda ortaya ¢ikmustir. 11k tanimi
ise 1967 yilinda yapilmis ve “bir marka, mal veya hizmetle ilgilenen iki veya daha
fazla sayida tiiketici arasinda ticari olmayan bir sekilde yapilan sozel iletisim”
olmustur (Keskin ve Cepni, 2012). Bir bagka tanim ise Odabasi ve Oyman (2002)
tarafindan yapilmistir ve burada tutum ve davranislarin kigsileri etkileme
ozelliklerinden bahsedilmistir. Tiiketiciler bir {iriinii satin almadan 6nce baskalarinin
bu iiriin hakkinda ne diisiindiigiinii 6grenmek isteyebilmektedirler.

Agizdan agiza pazarlama; isletmeler i¢in imaj, faaliyet ve hizmetlerini mesaj
olarak ifade etme Ozglrligli sunabilmektedir. Ayn1 zamanda bagimsiz kisilerin
yasadig1 deneyimi aktarmalar1 potansiyel kullanici agisindan objektif bir kaynak
olarak algilanabilmektedir. Bu durumda ortaya ¢ikan bilgilerin giivenilir olduguna ve
satin almayi tetikledigine inanilmaktadir (Kutlu ve Ayyildiz 2017). Ayrica isletmeler
icin de daha az maliyetli bir yol oldugu varsayilmaktadir. Elektronik ortamda yapilan
agizdan agiza iletisimde iirlinler hakkinda kullanic1 degerlendirmeleri, kiyaslamalari,
alternatif 6nermeler ve bilgi almak kolaylasmistir (Onurlubas ve Dinger, 2016).

Viral pazarlama ise internetin ortaya ¢ikmasi ile daha yaygin bir hale gelmistir
ve kullanicilarin birbirlerine mesaj yolu ile genis kitlelere ulagsmasini saglamistir. Bir
bagka tanimina gore “lirlin veya hizmeti kullanan tiiketicilerin bu {irlin veya hizmet
hakkindaki diislincelerini elektronik ortamda diger tiiketicilerle paylasmalariyla
gerceklesen bir pazarlama tlirtidir” (Yiksel, 2007). Viral pazarlamada yontem

insanlarin kendi istekleri ile birbirlerine pazarlama yapmasimi saglayabilmektir.



Uriiniin veya hizmetin kullanimini artirmak, bilgi saglamak ve diger kullanicilari da
{iriinii satin almaya tesvik etmek 6nemli odak noktalaridir. Isletmeler i¢in énemli olan,
tiiketici veya miisterileri bu pazarlama seklini kullanmaya ikna etmeleridir (Onurlubas

ve Dinger, 2016).

1.2.5. icerik Pazarlamasi

Igerik pazarlamasi sosyal medyanin yaygimlasmasi ile hedeflenen kitlelerin
ilgisini cekmek ve boylelikle tiiketiciyi satin almaya yonlendirmeyi hedeflemektedir.
Uriin veya marka tanitimlar sirasinda, igerik pazarlama uygulamasi yardimiyla, uzun
vadeli iligki ve miisteri bagliligi saglanmak istenmektedir. Marka imajin1 tanitiminda,
giiclenmesinde ve karar verme slirecinde igerik pazarlamas tiiketicilere yardimci
olmaktadir (Kotler vd., 2017 : 119-134). Icerik pazarlamas: internetin ortaya ¢ikmasi
ile daha hizli yayginlasmis olsa da yeni kesfedilmis bir pazarlama stratejisi degildir.
Ornegin isletmeler yeni is kurduklarinda veya miisteri ¢cekmek amaciyla igerik
olusturup hedef kitleye posta yolu ile dagitmiglardir (Lieb, 2011).

Tiketicileri egitici, giivenilir, siirlikleyici ve giildiiricii nitelikleri tasiyan
icerikler ile miisteri olarak kendilerine baglama isletmelerin hedefleri arasindadir.
Radyo, televizyon ve yazili basin reklamlarmin pazar paylarinin diismesi igerik
pazarlamasini, Ozellikle sosyal medyanin hizli yayilmasi ile, daha 6nemli hale
getirmistir. Isletmelerin kendi sayfalarini yaratabilmeleri ve bdylelikle marka imajini,
lirlin tanittmin1 ve giiven insasini kolaylastirmistir. Hazirlanan igerigin hangi sosyal
medya platformunda, ne sekilde, nasil dagitilacagi ve tanitim iistelenen kisilerin se¢cimi
isletmelere 6zgiirliik ve yeni firsatlar saglamaktadir (Karkar, 2016). Ornegin Instagram
veya Snapchat platformlar1 gorsel olarak {iriin veya marka tanitimi sunmaktadirlar.
Fotograflara yapilan yorumlar ve takipciler arasinda yapilan paylasimlar, isletmelere

stirekli bir iletisim yolu agmistir (Tastepe ve Soba, 2022).

1.2.6. Sosyal Medya Pazarlamasi

Sosyal medya pazarlamasi, isletmeler ile miisterilerini dogrudan bulusturan bir
pazar haline gelmistir. Zaman ve diisiik maliyet olarak diinya ¢apinda kabul gérmiistiir.
Sosyal medya i¢in hazirlanan icerikler ¢ok yonliidiir ve miisterilerin geri doniistimii

anlik olarak geri gelebilmektedir. Iletisim sadece tek yonlii olmamaktadir ve karsilikli



diyaloglar ile desteklenmektedir. Yillar sonra bile sosyal medya kullanan kisilerin
ulasabilecekleri bu diyaloglar, sosyal medya pazarlamasinin énemli unsurlarindan
biridir (Barutgu ve Tomas, 2013).

Yapilan ve tanitilan igeriklerin iicretsiz olmasi ve kolay erisilebilirlik sosyal
medya pazarlamasinin tiiketiciler tarafindan tercih edildigini gostermektedir.
Isletmeler tanitim yaparken kendi markalaria 6zel igerikler de iiretmektedir. Ornegin
Blendtec firmasi tirettikleri karistiricinin giicilinii test etmek i¢cin YouTube uygulamasi
iizerinden videolar yaymlayip telefon, kumanda ve 1sikli cubuklar 6giitmiis ve
tiikketicilerin dikkatine ¢ekmeyi basarmistir (Zarrella, 2009). Bu videolarin siirekli
olarak ekrana gelerek markanin kendisini hatirlatmasi, farkindalik yaratmasi ve ikna
ediciligi bakimindan onemli olmaktadir. Ayn1 zamanda yeni stratejiler yaratmada
sosyal medya uygulamalari isletmelere yardimci olabilmektedir (Kogak Alan vd.,
2018). Ornegin Amerika’da se¢im déneminde Barack Obama Twitter uygulamasinda

en ¢ok takipgisi olan aday olmustur (Zarrella, 2009).

1.3. Sosyal Medya ve Fenomen Pazarlamasi

1.3.1. Web 2.0 Gelisimi ve Sosyal Medyanin Tarihcesi

Web 2.0 terimi ilk defa 2004 yilindaki Media Web konferansinda ortaya
citkmistir ve Tim O’Reilly tarafindan sunulmustur. Bu konferansta Web 2.0
benimsenmesi ve gii¢lii yonlerinin biitiin izleyiciler tarafindan ortaya cikarilmasi
gereken bir platform olarak tanitilmistir. Ayn1 zamanda O’Reilly tarafindan herhangi
bir web sitesinin Web 2.0’1n bir pargasi olarak sayilmasi i¢in ii¢ sart gerekliliginden
bahsetmektedir. i1k sart kullanicilarmn iceriklerine katkida bulunabilmeleridir. Ikinci
sart1 ise kullanicilarin verdikleri kisisel bilgiler {izerinde kontrol haklarinin olmasidir.
Son olarak kullanilan sitenin tasarimi kullanigli ve interaktif olmalidir (Ardihan Altun,
2022).

Bir bagska Web 2.0 tanimi ise sOyledir: “Iceriginin ve uygulamanmn artik
bireysel kullanicilar tarafindan olusturulmadigi, bunun yerine tiim kullanicilar
tarafindan katilimc1 ve isbirlik¢i bir sekilde siirekli olarak degistirildigi bir
platformdur” (Ardihan Altun, 2022). Bu platformlara kisaca bakildiginda ise
Wikipedia (yeni sayfa yaratma ve bilgiler ekleme) veya Bloglar (seyir defteri



tutulmasi) gibi uygulamalar ortaya ¢ikmustir (Atict ve Yildirim, 2010). Ayni sekilde
Podcast gibi kisilerin kaydedip internete yiikledikleri yayin abonelikleri saglayan
uygulamalar gelistirilmistir. Daha genis anlamda bakildiginda Web 2.0 teknolojisi
sosyal medya i¢in Oncii bir platform gibi diisliniilebilmektedir. Sosyal medya bu
teknoloji lizerine kurulmus ve her tiirlii yenilik imk&nin1 sunan internete dayali bir
uygulama olarak ifade edilebilmektedir (Vural ve Bat, 2010).

Sosyal medyanin tarihgesine kisaca bakildiginda, 199011 yillarda internetin
gelisimi ile gesitli platformlar ortaya ¢ikmistir. Sosyal mesajlagsma platformu olarak
1979 yilinda “Usenet” isimli tartigma sistemi ortaya cikmistir. Daha sonra ise
sixdegrees.com sitesi 1997 yilinda kurulmustur. Bu uygulamada profil yaratmanin
yani sira 1998 yilinda arkadaglarini listeleme imkani ile kullanicilara sunulmustur. Bu
neden ile ilk sosyal medya platformu olarak da anilmaktadir. Fakat site 2001 yilinda
kapanmistir (Caligkan ve Mencik, 2015).

Bir bagka site ise 1998 yilinda “Open Diary” adi altinda kurulmustur. Site
Bruce ve Susan Abelson tarafindan online giinliik olarak tasarlanmistir. Diinyanin her
yerinden paylasim yapilan ve ilk sosyal medya sitelerinin arasinda gelmektedir (Aktas
ve Ulutas, 2010). Ilk etapta 2014 yilina kadar ve yaklasik 4400 giinliik yazarina sahip
olan site aktif olarak kullanimda kalmistir. 2018 yilinda ise iicretli hizmet sunarak
tekrar agilmistir (Erdogan, 2019).

I1k kisisel bilgisayarlarin ve 1991 yilinda World Wide Web olarak adlandirilan
internetin ortaya ¢ikmasi ile ise sosyal medya kavrami tiim diinyaya yayilmaya
baslamistir. 2002 yilinda kurulan Friendster sitesi ortaya ¢ikmistir. Kullanicilar sadece
diisiincelerini degil video veya fotograflarin1 da paylasmaya bagladilar. Ayni sene
icerisinde LinkedIn adli site daha ¢ok profesyonel ve kariyer odakli kisiler icin
kurulmugtur. 2003 ve 2004 yilinda Myspace ve Facebook’un kurulmasi ile sosyal
medya tarihi i¢cin 6nemli seneler olmustur (Evli, 2021). 2005 yilinda YouTube ve bir
sene sonra ise Twitter ortaya ¢ikmistir. Bunlar1 2010 yilinda Instagram, 2011 yilinda

Snapchat ve 2018 yilinda TikTok gibi bir¢ok uygulama takip etmistir (datastats, 2021).
1.3.2. Sosyal Medyamn Tanimi ve Ozellikleri

Sosyal medyanin tanimu ¢esitli yazarlar tarafindan degerlendirilmistir. Sayimer

(2008) sosyal medyay1 tesvik edici ve topluluklar bir ag igerisinde birlestiren araci
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etki olarak tanimlamistir. Bir bagka tanim ise Akar (2010) tarafindan yapilmaktadir:
“Sosyal medyay1, genis anlamda Web 2.0 teknolojileri iizerinde kurulan daha derin
sosyal etkilesme, topluluk olusumuna ve is birligi projelerinin basarmaya imkan
saglayan Web siteleri olarak tanimlama miimkiindiir”.

Kristina Lerman’a goére ise sosyal medyanin dort ortak oOzelligi vardir.
Bunlardan ilki kullanicilarinin hem igerik olugturma hem de var olan igeriklere katkida
bulunabilmeleridir. Ikincisi ise iceriklerin etiketlenebilir olmalaridir. Bir diger dzellige
bakildiginda kullanicilarin igerikleri aktif olarak oylamalari veya pasif olarak
degerlendirebilmeleri 6ne ¢ikmaktadir. Yazara gore son ortak ozellik ise, sosyal
medyay1 kullanan kisilerin arkadaslar1 veya farkli kisiler ile ortak bir sosyal ag
saglayabilmeleridir (Oztiirk ve Talas, 2015).

Baska bir tanima bakildiginda ise sosyal medya temel olarak kullanicilarin
cesitli paylasim yapmalarina, aklindaki diisiincelerini veya yaptiklarini yazabildikleri,
begendikleri veya begenmedikleri bilgileri paylasmalarina yarayan bir yapidir. Ayni
zamanda bilgi edinmek, onlar1 takip etmek veya degisimleri anlik olarak
gozlemlemeye yarayan platformlardir (Gok, 2019).

Sosyal medyanin ozelliklerine bakildiginda ise aynmi taniminda oldugu gibi
cesitli yazarlar tarafindan degerlendirmeler yapilmaktadir. Geray’a (2003) gore, sosyal
medyanin ii¢ temel 6zelligi bulunmaktadir. Bunlardan birincisi “etkilesim” unsurudur
ve kaynak ile alict arasindaki ayrim ortadan kalkmaktadir. ikinci unsur ise
“asenkronizasyon” yani eszamansizliktir. Bu o6zellik ile kullanicilar, paylasilan
igeriklere veya yorumlara istedikleri zaman cevap verebilmektedirler. Son 6zellik ise
“kitlesizlestirme” unsurudur ve sosyal medya platformlarin1 kullanan kisiler hem
birbirleri ile hem de bir kitle olarak iletisim kurmalarinda imkan saglamaktadirlar.

Bir baska tanim ise Thomas Mayfield tarafindan yapilmis olup farkli 6zellikler
vurgulanmistir. 11k 6zellik olarak “katilimcilar” gelmektedir. Sosyal medya ortamina
katilan  kisiler geri bildirim almakta ve ayni zamanda kullanimdan
cesaretlenmektedirler. Bir diger ozellik ise “agiklik” olarak tanimlanmaktadir ve
burada yorum, bilgi paylasimi gibi konular ele alinmaktadir. “Konusma” iicilincii
ozellik olarak gelmektedir. Bu 6zellikte sosyal medyanin iki yonlii konugsma imkanina
vurgu yapilmaktadir. Mayfield bir bagka 6zelligi ise “toplum” olarak agiklamaktadir.

Sosyal medya kullanimi insanlara “acik, ¢abuk ve etkileyici” bir kullanim izni
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vermektedir. Son 6zellik olarak “baglantililik” 6zelligine vurgu yapilmaktadir. Bu
ozellikte ise sosyal medyada bahsedilen konular hakkinda link paylasimina one

cikmaktadir (Vural ve Bat, 2010).

1.3.3. Sosyal Medya Platformlar:

Sosyal medya platformlar1 insanlarin hayatlarinda giderek daha fazla yer
edinebilmektedir. We are Social, Ocak 2023 raporunda yaymlanan verilere
bakildiginda diinyada aktif olarak 5.16 milyar insan internet ve 4.76 milyar insan
sosyal medya kullanmaktadir. Rapordaki bir diger veriye gore ise 6zellikle 16 ile 34
yaslar1 arasindaki kisiler bir marka veya iiriin arastirmasi yaparken sosyal medya
platformlarim1 kullandiklarini belirtmislerdir. Diinyada sosyal medya kullanimina
iliskin verilere bakildiginda ise 2022 yilinda en ¢ok kullanilan uygulamalar arasinda
birinci sirada ayda 23 saat 5 dakika ile TikTok gelmektedir. Onu ayda 23 saat 1 dakika
ile Youtube, 19 saat 7 dakika ile Facebook izlemistir (Kisin, 2023). Tiirkiye i¢in verilen
Subat 2023 verilerine bakildiginda aktif Sosyal Medya kullanici sayist 62.55 milyon
kisi olmustur. Ortalama olarak internet kullanimi, 16 ile 64 yas arasinda, Tiirkiye
genelinde 7 saat 24 dakika ve Sosyal Medya kullanimi ise 2 saat 54 dakika olarak
verilmistir (Statista, 2023).

1.3.3.1. Facebook

Facebook ya da ilk ismi ile The Facebook Subat 2004 yilinda Mark Zuckerberg,
Dustin Moskovitz, Chris Hughes ve Eduardo Saverin tarafindan kurulmustur. Eyliil
2004 yilinda kullanicilarina “duvar” ile tanidiklar kisilere mesaj gonderme imkani
sunmustur. Aralik 2004’te ise bir milyon kullanictya ulagarak yeni bir ivme ortaya
koymustur. 2005 yilinda “the” ekini atarak sadece Facebook ismi ile devam etmistir.
Aynm1 zamanda 2005 yilinda fotograf ekleme, 2006 yilinda ise mobil telefonlarin
kullanimina sunulmustur (Facebook, 2023).

Bir platform olarak ise 2007 yilinda hizmet vermeye baslamistir ve genel
kullanima acilmigtir. 2009 yilinda “begen” kullanimi yayginlagmistir. 2010 yilina
gelindiginde ise diinyada 500 milyon kisi aktif olarak Facebook kullanmaktadir. 2011
yilinda Messenger 6zelligi eklenmistir. Bir yi1l sonra ise Facebook, Instagrami satin

almigtir. 2012 yilinda toplamda bir milyar insan Facebook uygulamasini aktif olarak
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kullanmistir (Facebook, 2023). Ayni sene igerisinde isletme borsaya girerek halka arz
edilmigtir. 2014 yilinda haberlesme ag1 olan WhatsApp satin alinmistir. 24 Agustos
2015’te ise glinde bir milyar kullanim ile Facebook yeni bir rekora imza atmistir. Yine
2015 yilinda Facebook Live ile kullanicilarinin birbirleri ile canli yayinda konugma
imkan1 saglamigtir (Facebook.com, 2023). 2017 yilina gelindiginde ise Facebook’un
toplam kullanict sayisi iki milyara ulasmistir. 2021 yilinda Facebook ismini Meta
olarak degistirecegini duyurmustur (Sozci, 2021). Meta’nin Temmuz 2023’te
paylastig1 verilere bakildiginda ise, Facebook’un aylik {i¢c milyar kullanicis1 oldugu
aciklanmistir (Kolgak, 2023). Tiirkiye Subat 2023 y1l1 verilerine bakildiginda 16 ile 64
yas arasi aylik kullanimda Facebook %72,6 ile liciincii sirada gelmektedir. Tiirkiye’de
aylik ortalama harcanan siirede ise Facebook uygulamasi 9 saat 54 dakika ile besinci
sirada yer almaktadir. Veriler incelendiginde Facebook’taki verilen reklamlarin

potansiyel olarak 32.8 milyon kisiye ulasabilecegini gostermektedir (Statista, 2023).

1.3.3.2. YouTube

YouTube 2005 yilinda Paypal’da ¢alisan ii¢ arkadas Jawed Karim, Chad Hurley
ve Steve Chen tarafindan kurulmustur. {1k biiyiik izlenen video ise Nike markasinin
futbolcu Ronaldinho ile ¢ektigi reklam videosu olmustur ve ilk bir milyon kez izlenen
video rekor kirmistir. Bu reklamdan sonra YouTube finansal olarak da biiyiimeye
baslamig, Kasim 2005 ve Nisan 2006 arasinda Sequoia Capital tarafindan 11.5
milyarlik yatirim yapilmistir. Platform kullanicilarinin hem video yilikleme hem de
yliklenmis videolar1 izlemesi saglanmistir (Kogoglu, 2018).

Daha kolay etkilesim saglanmasi i¢in 2006 yilinda kanal 6zelligi gelistirilmis
ve kullanicilarin hizmetine sunulmustur. Kasim 2006 yilinda Google, YouTube’u 1.65
milyar dolar karsiliginda hisse ile satin aldigin1 duyurmustur. 2008 yilina gelindiginde,
YouTube c¢esitli televizyon ve film yapimcilar: ile anlasma imzalayarak, reklamlar
yaymlanmaya baglamistir (Kocaay, 2021). 2015 yilinda YouTube un giincel kullanici
sayisi bir milyardan fazla olarak aciklanmistir. Ayn1 zamanda her bir dakikada
yiiklenen video sayist 300 saat olmustur. Her ay izlenen video goriintiilenme sayis1 ise
bir milyar video olarak agiklanmistir (Ozcan, 2015).

Bir siire sonra ise reklamsiz izleme ve miizik dinleme imkani sunulmustur ve

YouTube Music gibi uygulama ortaya ¢ikmisti. Ayrica ¢ocuklara i¢in 6zel icerikler
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hazirlanan YouTube Kids 2015 yilinda kullanima sunulmustur (YouTube, 2024). 2016
yilinda igerik ireticileri ile calisma programi gelistirilmistir. 2018 yilinda kurulan
“Membership” programi ile kullanicilar rozetler ve canli yayin iicreti 6deyen kisiler
tarafindan kullanilabilmektedir (Kocaay, 2021). 2019 yilina gelindiginde ise platformu
kullanan aylik iki milyar kullanicisi oldugu agiklanmistir (Sahin, 2019). 2020 yilinda
Short ile mobil cihazlardan 15 saniyelik videolar ¢ekilip yiiklenmesi saglanmistir.
2021°de iki milyar 291 milyon kullanic1 ile YouTube en ¢ok kullanilan ikinci uygulama
olmustur (Yurduneri, 2021). 2023 yilina gelindiginde ise Ocak ayinda agiklanan
verilere gore YouTube kullanicilar1 2.514 milyar olmustur (Reddtimes, 2023). Tiirkiye
Subat 2023 verilerine bakildiginda ise, aylik harcanan siire ortalama 18 saat 30 dakika
ile uygulama Tgciincli sirada gelmektedir. Ayrica veriler YouTube reklamlarinin

yaklagik 57.9 milyon kisiye ulasabildigini varsaymaktadir (Statista, 2023).

1.3.3.3. Instagram

Instagram, Eyliil 2010 yilinda Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan
kurulmustur. 2011 senesi uygulama i¢in verimli olmus ve yapilan agiklamada
toplamda 15 milyon iiyeye ulasmustir. Ilk olarak IOS isletim sisteminde yer alan
uygulama 2012 yilinda ise Android telefonlarinda hizmete girmistir. Baslarda sadece
fotograf ekleme yapilabilmekteydi. Barack Obama gibi {inlii siyaset¢ilerin Instagram
hesab1 agmasi ile uygulama popiiler olmustur (Kogoglu, 2018).

Facebook, Nisan 2012’de Instagram uygulamasini 1 milyar dolara satin
almistir. Facebook uygulama iizerinde ¢esitli ¢galismalar yapmustir. Fotograf eklemenin
yani sira video ve hikadye ekleme, sponsorlu igerik, filtreleme ve isletme hesaplar1 gibi
ozellikler getirilmistir. Boylelikle “influencer” yani “fenomen” kavrami Instagram
tarafindan olusturulmustur (Blog, 2019). 2013 yilinda o6zellikle kiigiik isletmeler,
butikler ve kurumsal markalar i¢in sponsorlu igerikler {iretilmeye baslanmistir. 2014’te
kullanict sayis1 400 milyona ulagsmistir (Kogoglu, 2018).

2015 yilinda ara ve bul uygulamasi eklenmis olup 2016 yilinda ise Instagram’a
yeni bir sembol verilmistir (Facebook, 2023). 2017 yilinda Instagram Alisveris
olusturulmustur ve isletmeler ile kullanicilar arasindaki iletisim kolaylastirilmistir
(Meta, 2023). 2018 yilinda Instagram kullanici sayis1 bir milyara ulagmistir. Meta’nin

2022 yilinda yaptigi agiklamada Instagram kullanicilarinin sayist iki milyona
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ulasmistir (Habertiirk, 2022). Tiirkiye Subat 2023 verilerine bakildiginda Instagram
%90,6 ile en ¢ok kullanilan uygulama olmustur. Harcanan siireye bakildiginda ise
aylik ortalama 21 saat 24 dakika olmustur. Ayrica Instagram reklamlarinin potansiyel

erisimi 48.65 milyon kisi olarak verilmistir (Statista, 2023).

1.3.3.4. Twitch

Twitch uygulamasi 2011 yilinda Emmet Shear ve Justin Kan tarafindan
kurulmustur. Daha o6nce farkli bir uygulama {iizerinde c¢alisan Shear ve Kan
kullanicilarin istekleri lizerine kendi canli yayinlarini olusturmalar1 i¢in imkan
vermiglerdir. 2012 yilinda siteye 20 milyon dolarlik yatirim yapilmistir ve bir sene
sonra siteye yapilan ziyaret sayist 45 milyona ulagsmistir. Eyliil 2014 yilinda ise Twitch,
Amazon sirketi tarafindan 970 milyon dolara satin alinmistir. Satin alinmasindan sonra
platform daha da biiytiyiip ¢esitlenmistir (Tanriverdi, 2020).

Sadece oyun yayinlar1 degil miizik, spor, egitim, sohbet ve sanat kategorileri
de siteye eklenmistir. Ayrica cesitli bagis ve o6zel etkinlikler, 6diil torenleri gibi
organizasyonlar da platformda yapilmistir. Twitch kullanicilar1 araciligr ile yiiksek
reklam gelirleri elde etmistir. 2018 yilinda reklam geliri 230 milyon dolar olarak
aciklanmustir. 2021 yilinda ise 2.6 milyon dolar gelir elde edilmistir (Solomons, 2023).

[zleyici say1sina bakildiginda ise bir giinde 2.5 milyon izleyici eszamanl olarak
Twitch’te bir yayin izleyebilmektedir. Kanal kurumlarina bakildiginda ise 2012 yilinda
2200 kanal varken 2022 yilinda 80.500 kanal vardir. En hizli biiylime kaydeden
kategori olarak “spor” gelmektedir (Solomons, 2023). 2015 yilinda TwitchCon adinda
hem kullanicilarin hem de Influencerlarin birbirleri ile bulusabilecekleri bir ortam
yaratmistir. 11k olarak Amerika’da baslayan bu uygulama, sonrasinda Avrupa’da da

baslamistir ve ortalama {i¢ giin stirmektedir (Oliver, 2022).

1.3.3.5. TikTok

TikTok ilk olarak “Musical.ly” adli bir uygulamadan esinlenmis ve 2016
yilinda “ByteDance” sirketi tarafindan “Douyin” ismi ile hizmete girmistir. Ozellikle
Cin ve Tayland’da kisa siirede 100 milyon kullaniciya ulasmistir. 2018 yilinda
Musical.ly’yi satin alarak ismi TikTok olarak degistirilmistir (Tidy ve Galer, 2020).

Ayni yil igerisinde Musical.ly uygulamasindaki biitiin veriler TikTok’a transfer
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edilmistir. Baglarda sadece dans videolar1 ve eglence odakli paylagimlar yapilmistir
(Karakis, 2021).

Kisa siire igerisinde kiiresel capta ylikselisi baslamis olup algoritmasi sayesinde
hizla insanlarin ilgisini ¢ekmeyi basarmistir. 2020 yilina gelindiginde ise uygulamay1
toplamda 800 milyon kisi aktif olarak kullanmaktaydi. 2021 yilinda ise TikTok bir
milyar aktif kullaniciya ulasmistir (TikTok Community, 2021). Eyliil 2023°te TikTok
Shop uygulamasi ile {iriin tanitimina Amerika’da baslanmistir (TikTok Community,
2023). Tiirkiye Subat 2023 verilerine bakildiginda TikTok uygulamasi 16 ile 64 yas
arasinda aylik % 47.8 olarak kullanilmistir. Harcanan ortalama siire ise aylik 20 saat
54 dakikadir. TikTok un verdigi reklamlar ise potansiyel olarak 29.86 milyon kisiye
ulagabilmektedir (Statista, 2023).

1.3.4. Fenomen Pazarlamasi

“Influencer” kavrami Tiirk¢eye “fenomen” olarak geg¢mekte olup “dikkate
deger ya da olaganiistii kisi” anlamma gelmektedir (dictionary.com, 2023). Ozellikle
sosyal medya platformlarinda aktif olan bu kisiler, internet fenomenleri, blogger,
vlogger veya Instagram inliileri olarak adlandirilmaktadir (Canéz vd., 2020).
Fenomen pazarlamasinin bir tanimi ise “etkili ve hatirli bireylerden faydalanarak daha
genis kitlelere ulasma yaklasimi” olarak literatiirde yer almaktadir (Bayuk ve Aslan,
2018). insanlarin daha uzun siire sosyal platformlarda zaman gecirmesi ile bu kisilerin

yaptig1 tanitimlar bir pazarlama teknigi olarak ortaya ¢ikmistir (Candz vd., 2020).

1.3.4.1. Fenomen Pazarlamasinin Tanimi ve Ortaya Cikisi

Sosyal medyada aktif olan fenomenler “bloglar, tweetler ve diger sosyal
medyanin kullanimi araciligiyla izleyici tutumlarini sekillendiren yeni bir tiir bagimsiz
ticlincii taraf onaylayicisini temsil eder” (Freberg vd., 2011). Bir diger tanim ise 1971
yilinda Lawrence G. Corey tarafindan yapilmistir: “Kanaat liderleri tiim birincil
gruplarda yer alan bilgili ve giivenilir kisilerdir. Agizdan agza pazarlama c¢abalarinda
fikir modeli olduklar1 icin g¢evrelerindeki insanlar1 etkileyebilirler” (Hamsioglu ve
Nalc1, 2021). Gedik (2020) tarafindan yapilan tanimda ise fenomenler kisaca
bagkalarin1 bilgi ve yetenekleri ile etkileyen ve bdylelikle satin alma kararii

yonlendirebilen, marka savunuculari veya nis destekleyicileri olarak degerlendirmistir.
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Fenomenlerin ilk olarak ortaya ¢ikmasinda markalar ile yaptiklar is birlikleri
ornek verilebilmektedir. Ozellikle yapilan iiriin reklamlar1 ve tanitimlar bunlara rnek
olarak gosterilebilmektedir. Unliiler ile giindelik hayatta iletisimin zor olmasindan
dolay1 yapilan bu tanitimlar, 6nceleri geleneksel medya ile sinirli kalmaktaydi (Baycur
vd., 2022). Giiniimiizde ise fenomen pazarlamasi kavrami ortaya ¢ikmistir. Bu
pazarlama tiiriiniin bir tanimi ise “bir iiriin ya da hizmet hakkindaki goriintisii
etkilemek i¢in Influencer olarak adlandirilan kanaat 6nderlerini kullanarak tiiketicinin
satin alma niyetini etkileme eylemi olarak kullanan bir pazarlama stratejisidir”
seklindedir (Erdogan ve Mucan Ozcan, 2020).

Ayn1 zamanda fenomen pazarlamasi, yapilan iiriin veya marka hakkinda
takipcilerin karar alma siireclerini olumlu yonde etkileyen bir uygulama olarak da
degerlendirilebilmektedir. Geleneksel reklamcilik ile karsilastirildiginda, maliyeti
daha azdir ve genis bir kitleye ulasabilmektedir (Gedik, 2020). Sosyal medya
iinliilerine, yani fenomenlere, bakildiginda kendilerine takip¢i edinmek igin birgok

icerik olusturabilmektedirler.

1.3.4.2. Fenomen Gruplandirmalari ve Tiirleri

Fenomenlik kavrami herkes icin gegerli olabilmektedir. Bir¢ok arastirmaci
tarafindan c¢esitli ayrimlar yapilmistir. Bunlardan ilki fenomenleri kendi i¢inde tice
ayirmaktadir. 11k olarak “{inlii fenomenler” gelmektedir ve sadece iinlii olan manken,
sporcu ve sarkici gibi kisilerin yaptiklar1 tanitimlar olarak adlandirilmaktadirlar. Tkinci
olarak “makro fenomenler” gelmektedir. Burada 100.000 kisiden fazla takipgiye sahip
olan kisilerdir. Son olarak ise “mikro fenomenler” gelmektedir ve 100.000 kisiden
daha az nis bir takipgi kitlesine sahip olan kisiler olarak kabul edilmektedirler
(Erdogan ve Mucan Ozcan, 2020).

Bir baska gruplandirma ise arastirma firmasi L2 tarafindan yapilmistir. Burada
toplamda alt1 kategori tanimlanmustir. {1k olarak 5000 ile 25.000 aras1 mikro, 25.000
ile 100.000 kisi arasi kii¢lik fenomen olarak tanimlanmistir. 100.000 ile 250.000 kisi
arasi orta, 250.000 ile 1 milyon kisi arasinda ise genis fenomen tanimi yapilmistir. Bir
milyon ile yedi milyon aras1 mega influencer, yedi milyon ve daha fazla takipgisi olan

kisiler ise {inlii fenomen olarak adlandirilmistir (Gedik, 2020).
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Fenomenler ayrica tiir olarak Gross ve Von Wangenheim tarafindan dorde
ayrilmistir. Bunlardan birincisi “kasifler” (snoopers) olarak adlandirilan kisilerdir. Bu
kisilerin amaci eglenceli icerik olusturmak ve ayni sekilde diisiinen bir kitle ile
paylasim yapmaktir. Bir diger grup ise “bilgilendirici” (informers) olarak ifade
edilmektedir. Bu gruplarda 6nemli olan uzmanliklar ve alan bilgilerini egitici bir
sekilde anlatmak 6nemli bir unsur olmaktadir. Bir bagka tiir ise “eglendiriciler” olarak
adlandirilan “entertainers” grubudur. Icerikleri olustururken izleyicilerin iyi vakit
gecirmelerini,  igerikten keyif almalarmi  ve rahatlamalarint  saglamak
amaclanmaktadir. Miizik, tiyatro veya komedilerden olusan igerikler, fenomenin
yaraticiligina gore sekil alabilmektedir. Bilgilendiriciler (Infotainers) olarak
adlandirilan grup ise genellikle tanitimini yaptiklar: konuyla ilgili béliimden mezun
olmus kisilerden olugmaktadir. Ayrica igerikler olusturulurken eglence unsuru (6rnegin

video bloglar gibi) kisisellestirilmis da kullanilabilmektedir (Gedik, 2020).

1.3.5. Fenomen Pazarlamasinin Modelleri
Bu pazarlama ydnteminde cesitli modeller kullanilabilmektedir. Oncelikle
tanittm1 yapan kisinin glivenilirligi, c¢ekicili§i c¢esitli arastirmacilar tarafindan

modellenmistir.

1.3.5.1. Kaynak Giivenilirligi, Cekiciligi ve Uzmanhgi1 Modeli

Kaynak giivenilirligi modeli Ohanian tarafindan 1990 yilinda ortaya
konmustur Giivenilir bir iletisimcinin ikna kabiliyetinin daha yiiksek oldugunu ifade
etmektedir. Ayn1 zamanda tanitim1 yapan kisinin diiriist ve ¢ekici olmasi da tutuma yon
verebilmektedir (Avcr ve Yildiz, 2019). Fenomenlere bakildiginda ise tiiketicinin
giivenini kazanabilmek icin ihtiya¢ duyulan 6zellikler arasinda karizma ve yetenek
gelmektedir. Reklam veya tanitimlarda kullanilacak olan iinliilerin toplum oniinde
giivenilir olmasi onlarin yapacaklari olumlu degerlendirmeler tiiketicinin iizerinde etki
gosterebilmektedir (Ohanian, 1990).

Kaynak ¢ekiciligi modelinde ise tanitimi1 yapanin, influencer yani fenomen
olarak adlandirilan kisinin, verdigi mesajin nasil algilandig ile iliskilendirilmektedir.
Bu duruma 6rnek vermek gerekirse kisinin geng, giizel ve ¢ekici olarak algilanmasinin

tanitimt izleyen kisilerde ayni liriinii tercih etme mesajini olusturabilmektedir (Baycur
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Kegeci ve Karaca, 2022). Bu modelde ¢ekicilik kavrami sadece dis goriintigle ilgili
olmayabilir ve ozellikle kisilik ve farkli kabiliyetleri de kapsayabilmektedir (Avci ve
Yildiz, 2019). Ohanian’a gore ise bir kisinin ¢ekici olmasi tiiketicinin inancini
degistirmede yeterli bir sebep olarak gosterilmektedir. Hatta ¢ekici kisilerin daha ¢ok
sevildiklerini, triin veya hizmet tanitimlarinda olumlu etki yaratabildiklerinden
bahsetmektedir (Ohanian, 1990).

Kaynak uzmanlig1 ise tanitimi yapan veya mesaji ileten kisinin becerilerine,
bilgisine ve tecriibesi ile ilgilenmektedir. Uzmanlik bu anlamda kisinin tanitimini
yaptig1 iiriin ile ilgili ortaya ¢ikan algiy1 da gdsterebilmektedir. Ornegin bir fenomenin
uzmanlik seviyesi takipgileri tarafindan yiiksek olarak algilanirsa reklam ile onlari
ikna etme yetenegi artabilmektedir. Tiiketicinin risk algis1 diismektedir, dolayisiyla
satin alma kararinda kaynak uzmanlig etkin bir rol oynayabilmektedir (Baycur Kegeci

ve Karaca, 2022).

1.3.5.2. Unlii-Uriin Eslestirme Modeli

Pazarlamada uzun yillardir reklam yiizleri olarak iinliiler secilmistir. Unlii
kisilerin bu reklamlarda kullanilmasi1 ¢esitli arastirmacilar tarafindan da
degerlendirilmistir. En onemli hipotezlerden birini Kamins (1990) yilinda yaptigi
“eslesme hipotezi” olarak ortaya koymustur. Temel olarak bu hipotezinde Kamins
reklamlarin etkili olabilmesi i¢in tanitimi yapan iinliiniin imajinin ve verdigi {iriin
mesajinin  uyumlu yani eslesmesi gerektiginden bahsetmektedir. Bu hipotezin
aciklanmasinda  “Sosyal Adaptasyon Teorisi” de kullanilmaktadir. Teori
incelendiginde ise bilginin hangi oranda aktarilabildigi ve ayn1 zamanda etkisini de
aciklamaktadir (Ispi, 2009).

Bir bagka arastirma ise Watkin tarafindan yapilmis olup tinlii ile {iriin arasindaki
mantikli iligkiyi konu almistir. Burada eger reklamda kullanilan iinlii ile iiriin arasinda
bag kurulamaz ise bu durumun isletme icin riskli ve gereksiz olduguna vurgu
yapilmaktadir (ispi, 2009). Kahle ve Homer 1985 yilinda kendi arastirmalarinda bu
duruma vurgu yapmis olup, reklamda kullanilan {inliiniin 6zellikle fiziksel olarak
cekici olmasinin iirline karsi olan ¢ekiciligini arttirabilecegi sonucuna ulagmiglardir

(Kahle ve Homer, 1985).
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1.3.6. Fenomenlerin Kullandiklar: Pazarlama Stratejileri
Uriin veya marka tanitim1 yapilirken farkli stratejiler ortaya cikabilmektedir.
Marka elgiligi ve etkinlikleri, liriin yerlestirme ve karsilagtirma, yarigma ve

hediyelerden bu boliimde bahsedilecektir.

1.3.6.1. Marka El¢iligi ve Etkinlikler

Marka elgiligi, fenomenlerin goniillii veya belirli bir iicret karsiliginda
yaptiklar1 uzun veya kisa vadeli tanitimlardir. Fenomen, tiiketici ve marka arasinda
kopri gorevi gormektedir (Hamsioglu ve Nalci, 2021). Etkinlikler bir iletisim yolu
olabilmektedir. Tartisma ve konusma yolu ile etkilesim saglanabilmektedir. Ayrica
sosyal medyadan duyurular ve tanitimlar yapilmaktadir (Erdogan ve Mucan Ozcan,
2020). Boylelikle markalar {iriinlerini {igiincii kisiler tarafindan daha etkili bir sekilde
aktarabilmektedirler. Ayrica isletmeler farkli etkinlikler ile marka bilinilirligini daha

fazla kisiye ulastirabilmektedir (Eyel ve Sen, 2020).

1.3.6.2. Uriin Yerlestirme ve Karsilastirma

Markalar1 daha iyi tanitabilmek i¢in “iiriin yerlestirme” kullanilabilmektedir.
[k olarak Sinema sektdriinde 1896 yilinda iiriin tanmtimlarina baslanmis olup 1980°li
yillarda ise gergek bir strateji haline gelmistir. Oztiirk, Sener ve Siiher (2016) iiriin
yerlestirme i¢in televizyon veya sinema ortaminda planli olarak fakat tiiketicinin
dikkatini ¢ekmeyecek sekilde ve izleyici etkilemeyi amaglayan reklam olarak
degerlendirmektedir. Karsilagtirmalar ise daha ¢ok iiriinlerin ¢esitli 6zellikleri ile ilgili
olabilmektedir. Fiyat, kalite ve {iriin 6zellikleri karsilastirmalar1 fenomenlerin iiriinleri
kullandiktan sonra yaptiklar1 yorumlar gibi unsurlar gelebilmektedir. Markalar
iirlinleri fenomenlere kendileri gonderebildikleri gibi, fenomenler iiriinii kendileri de

temin edebilmektedir (Hamsioglu ve Nalci, 2021).
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2. SATIN ALMA NIiYETI, MARKA IMAJI VE TEARS MODELI

2.1. Satin Alma Niyetinin Tamimlar

Satin alma niyeti arasgtirmacilar tarafindan gesitli sekilde tanimlanmistir. Bir
tanimda satin alma niyeti tiiketicilerin karar verme siirecindeki en kritik olanidir
seklinde bahsedilmektedir (Geng ve Bilgin Turna 2023). Onurlubas ve Altunisik
(2019) tarafindan ise satin alma niyeti “miisterilerin herhangi bir {iriinii almak icin
istekli olmasidir ve miisterilerin iirlinii satin alma davraniglarinin tahmininde en
onemli veridir” olarak adlandirilmigtir. Bir bagka tanim ise satin alma niyetini
“tliketicinin belirli bir zaman araliginda belirli bir markadan ya da tirtinden belirli bir
miktarda satin almay1 planlamasi ve belirli bir iirlin veya hizmeti satin almak i¢in
tiiketicinin niyeti” olarak kabul edilebilmektedir. Fandos ve Flavian tarafindan yapilan
tanimda ise satin alma niyeti tiiketicinin davranigini 6ngorebilmede yardimeci
olmaktadir ve tiiketicinin bir sonraki satin aliminda hangi iiriin veya markalar
alacagimi tahmin etmek i¢in kullanilabilmektedir (Ozgiftci, 2020).

Belirli zamanda, markaya veya departmanda yapilan satin alma planiyla iligkili
olgular da satin alma niyeti olarak tanimlanabilmektedir. Ayn1 zamanda satin alma
niyetinin tiiketicilerin tercihleri altinda sekillendigi de tanimlar arasinda yer
almaktadir. Algilanan deger ve {iriinlerin kullanimindan elde edilen yararlar ile satin
alma niyetinin baglantili oldugu sdylenebilmektedir (Barut, 2023). Satin alma niyeti,
ihtiyacin hissedildigi andan itibaren tiiketicinin belirli markay1 arzulamasi ve iiriinti

satin almasi olarak da tanimlanabilir (Uzunkaya, 2023).

2.2. Internet Uzerinden Satin Alma Niyetini Etkileyen Faktorler

Satin alma niyetinde, arastirmacilar tarafindan cesitli Onemli faktorler
belirlenmigtir. Bunlar kisaca “algilanan kalite kolaylig1”, “siteye olan giiven”, “fiyat”
ve “algilanan risk” faktoriidiir (Akel, 2015).

Davis, Algilanan kalite kolayligint “bir kisinin belli bir sistemi kullanmanin
caba gerektirmedigine olan inancin derecesi” olarak tanimlanmistir (Turp Golbas,

2019). Agarwal ve Prasad (1998) kullanim kolayligim tiiketiciler tarafindan kolay

olarak algilanmasidir seklinde tanimlanmistir. Yapilan arastirmalar kapsaminda
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algilanan kullanim kolaylig1 e-ticarette veya web sitelerindeki harcamalart olumlu
yonde etkilemektedir (Akel, 2015).

“Siteye olan giiven” faktoriine bakildiginda ise tiiketicilerin satin alma niyetini
etkiledigi gozlemlenebilmektedir. Ayn1 zamanda risk faktoriinii diistirdiigii igin e-
ticarete olumlu etkisi oldugu yapilan gesitli ¢alismalar ile ortaya koyulmaktadir. Ancak
sadece giiven faktorii yeterli olmayabilmektedir ya da diisiik bir giiven duygusu ile de
aligveris yapilabilmektedir (Flavian ve Guinaliu, 2006).

“Fiyat” faktori tiiketicilerin satin alma niyetine dogrudan etki edebilmektedir.
Internet iizerinden aligveris yapildiginda tiiketiciler igin fiyat ulasmak daha kolay
olabilmektedir. Ayn1 zamanda karsilagtirma yaparak kendileri i¢in en uygun {iriine
daha az zaman harcayarak ulasilabilmektedir. Ayrica fiyat karsilastirmasi yapilmak
i¢in de Internet, geleneksel magazalara nazaran daha avantajli olabilmektedir (Akel,
2015).

“Algilanan risk™ faktoriinde ise potansiyel olan belirsizlikler ile tiiketicinin
diisiinceleri olarak tanimlanabilmektedir. Ayn1 zamanda sadece satin alma Oncesi
faaliyetler ile sinirli kalmamaktadir, satis sonrasi faaliyetler ile ilgili olabilmektedir.
Internet satislar1 iizerinden incelendiginde ise, yapilan alisveristen kaynakl belirsizlik
ve cografi uzaklik gibi kontrolii zor olan durumlardan kaynaklanan risklerden

bahsedilebilmektedir (Deniz ve Ercis, 2008).

2.3. Satin Alma Siireci

Pazarlama literatiiriinde satin alma kararnin verilmesinde bes asama
oldugundan bahsedilmektedir. Satin alma siirecinde ilk olarak ihtiyacin ortaya ¢ikmasi
yer almaktadir ve burada giidiilerin tatmin olmamasindan bahsedilmektedir.
Tiiketicilerin alim giici bu konuda etkilidir. Gelir ile orantili olarak ihtiyaclarin
karsilanmasina dikkat etmek gerekmektedir. Ayni sekilde ihtiyacin 6nemi ve dogru bir
sekilde belirlenmesi 6nemli olabilmektedir (Odabasi, 1988).

Ikinci asama, seceneklerin belirlenmesidir. Burada tiiketicinin onceki
cozlimlerinden hangi deneyimleri ¢ikardigi ve onlardan hafizasinda kalan bilgiler
onemli olabilmektedir. Ayni sekilde egitim seviyesinin artmasi ile daha fazla se¢enegin

tarandig1 ve bilgi alindig1 da sdylenebilmektedir (Wilkie, 1986 :513). Tiiketici, bir
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bilgiye ulasmak icin Internet ortaminda ¢ok fazla secenege ulasabilmektedir. Birkag
anahtar kelime ile secenekleri tarayabilir ve bilgi toplayabilirler (Ozcan, 2010).

“Seceneklerin degerlendirilmesi”, tiiketicinin elde ettigi bilgiler sonrasinda,
kendine en uygun olani bulmasinda yaptigi degerlendirmedir. Burada 6nemli olan
unsur, risk faktoriiniin diigiikk ve tatmin seviyesinin yliksek olmasidir (Odabasi, 1988).
Internet ortaminda zaman ve cografi kisitlamalar ortadan kalkmaktadir. Ayn1 sekilde
diinyanin her yerinden bilgilere ulasmak degerlendirme yaparken yardimci
olabilmektedir. Ayrica diger tiiketicilerin yorumlar1 da karar verme siirecinde etkilidir
(Tek ve Ozgiil, 2010).

Secenekler degerlendirildikten sonra “satin alma karar1” gerceklesir.
Pazarlamacilar tiiketici secimini basit ve kolay olabilmesi i¢in onlara yardimci
olmaktadir. Ciinkii 6nemli olan, satin alma kararin tiiketici i¢in miimkiin oldugunca
basit ve kolay bir hale getirilmesidir (Odabasi, 1988). Ayni1 zamanda aligverisin hangi
ortamda yapildig1 da tiiketici i¢cin Onem arz edebilmektedir. Magaza ve internet
ortamini karsilastirdiginda, tiiketiciler algilanan riski en diisiik olan yerde aligveris
yapmaktadir, yani sanal ortamin giivenilirlik algis1 daha yiiksek ise oradan aligveris
yapmay1 tercih edebilmektedir (Ozcan, 2010).

Satin alma kararinin son asamasi ise, “satin alma sonrasindaki davranis” tir.
Tiiketici ile satin alma sonrasinda da ilgilenmek, kendisini anlamak ve herhangi bir
sorunda yaninda olmak, tatmin seviyesini degerlendirmek 6nemli olabilmektedir. Aym
zamanda herhangi bir sikayeti veya onerisi oldugunda degerlendirmelerini dinlemek,
pazarlama faaliyetleri agisindan yol gosterici olabilmektedir. Internet ortaminda ise
deneyimlerin paylasilmasi daha hizli ve etkili bir sekilde olmaktadir. Bu durumda
sadece var olan tiiketiciler degil, potansiyel miisteriler ile de iletisim
saglanabilmektedir (Ozcan, 2010). Ayni zamanda olumlu diisiincelerini sanal ortamda

paylasan tiiketiciler isletmeler i¢in birer referans olabilmektedirler (Odabasi, 1988).
2.4. internet Uzerinden Satin Alma Niyetini Aciklayict Modeller
2.4.1 Teknoloji Kabul Modeli

Teknoloji kabul modeli bireylerin davranis sekillerini ve olasi nedenlerini

inceleyen teoriler arasinda yer almaktadir. Davis tarafindan 1989 yilinda Gerekgeli
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Eylem Teorisinden yola ¢ikarak gelistirilmistir. Bu modelde bireylerin teknolojiyi
kabul etme veya etmemesi lizerine aciklamalar yapilmaya c¢alisilmistir. Teknoloji

Kabul Modeli Sekil 1°deki gibidir (Davis vd., 1989):

Algilanan
Fayda
A
'y
Digsal KuIJannjna Darangsal Gergeklesen
i<l Yénelik Kullanim
Degiskenler Tiitiifix - Kullanim
iyeti
Algilanan
J Kullanim
Kolayhgi

Sekil 1. Teknoloji Kabul Modeli
Kaynak: (Demirci Orel ve Arik 2020)

Temel bilesenler “algilanan fayda” ve “algilanan kullanim kolaylig1”
faktorleridir. Bu unsular kisaca “digsal etkenler” olarak adlandirilabilmektedir. Ayni
zamanda kullanima yo6nelik tutum, davranigsal kullanim niyeti ve gergeklesen
kullanim da faktorler arasinda yer almaktadir (Demirci Orel ve Arik, 2020). Bu modele
gore bireylerin davranislar1 niyetlerine bagli olarak olusmaktadir. Algilanan fayda,
bireyin bu sistemi kullanmasi halinde kendisine saglayacagi performans artisina
odaklanmaktadir. Kullanilan teknoloji olumlu bir kullanim performansina sahip olur
ise kullanimi yiiksek faydali olarak algilanacaktir. Algilanan kullanim kolayliginda ise,
onemli olan unsur, kullanicinin fiziksel veya zihinsel olarak harcadigi c¢abadir.
Teknoloji kullanildiginda herhangi bir zorluk yasanmamasi da kisinin teknolojiyi
O0grenmesine yardimci olabilmektedir (Kalyoncuoglu, 2018).

Bir diger faktor olan kullanima y6nelik tutum ise algilanan fayda ve algilanan
kullanim kolayligindan yola ¢ikarak olusan fonksiyondur. Burada bireyin tutumu
olumlu veya olumsuz bi¢imde ifade edilebilmektedir. Davranigsal Kullanim Niyeti ise
bireylerin bir davranis1 gdstermeye olan niyetini 6lgmektedir. Gergeklesen kullanim

ise davranigsal cevap ve fiilen kullanim davranisidir (Kalyoncuoglu, 2018).
2.4.2. Planh Davrams Teorisi

Bireylerin davranislarini agiklamak i¢in bagka bir teori olan “Planli Davranis

Teorisi” Ajzen (1985) tarafindan gelistirilmistir. Temel olarak aynm1 Teknoloji Kabul
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Modelinde oldugu gibi “Gerekgeli Eylem Teorisi” kullanilmigtir. Bu teoride
davraniglar1 belirleyen niyettir (Demirag, 2020). Ve bu teoriye gore insan davranigini
tahmin etmek i¢in kullanilmakta oldugunu ve belirli bir karar verme siirecinde
sonuglar da hesaba katilmaktadir (Karaca ve Yemez, 2022).

Bu teoride niyetin genel olarak ii¢ bagimsiz islevi oldugu literatiirde
aciklanmistir. Bunlardan ilki “tutumdur” ve kisaca davranisin gerceklesmesindeki
pozitif veya negatif durumu degerlendirmektedir. Bir diger unsur ise “subjektif norm”
olarak adlandirilmaktadir. Subjektif norm, bireyin etrafindaki 6nemli kisilerin fikirleri
onemsedigi anlamini tasiyabilmektedir. Son islev ise “algilanan davranigsal kontrol”
olarak adlandirilmaktadir ve burada kisinin davranisi gergeklestirirken algilanan

kolaylik veya zorluktan bahsedilmektedir (Ajzen, 1985).

2.5. Marka Imaj

2.5.1. Marka Imaji Tanimlar:

Ozellikle ikinci Diinya Savasi’ndan sonra, ticaretin ve pazarlama ortaminin
daha rekabet¢i olmasi, diinya pazarinin da degismesine etki etmistir. Yeni iriinler
ortaya ¢ikmakta ve ayni1 zamanda tiiketicilerin bastirilmis talepleri, 6zellikle 1940
yillarin sonunda ve 1950l yillarda, satin almalarin1 etkilemistir. Yeni ortaya ¢ikan
markalar kendilerini tiiketicilere daha farkli gosterebilmek i¢in imaj gelistirmislerdir.
Marka imajinin ilk tanimlar1 1955 yillinda Gardner ve Levy tarafindan yapilmistir
(Bastos ve Levy, 2012). Gardner ve Levy tiiketicilerin marka imaji1 tarafindan
yonlendirilebildiklerini netlestirmislerdir ve marka imajimn1 “birlesik ve tutarli bir
sekilde anlaml1 olan {iriin ve marka kisiligini yonetmek™ olarak tanimlamiglardir.

Arastirmalar c¢ogaldikca cesitli tanimlar da eklenmistir. Marka imajindan
bahsedildiginde, bir marka i¢in akla ve zihne gelen gorsel imgelerden de soz
edilebilmektedir (Aaker, 1991). Randall (2005) marka imajimni kisilerin marka
hakkindaki duygu, diisiince ve deneyim gibi unsurlardan etkilendigini vurgulamstir.
Ayni zamanda toplumda olan inaniglarin ve normlarin degisiklige ugratilmis hali
olarak da degerlendirmektedir. Kotler ve Keller (2016) yilinda marka imajini
“tliketicilerin anilarma dayanarak markaya karsi yansittiklar1 bir varsayim” olarak

degerlendirmektedirler.
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2.5.2. Marka imajinin Bilesenleri

Birgok aragtirmaci, marka imajini acgiklarken, katkida bulunan bilesenlerden
bahsetmektedirler. Bu bilesenler tanitimi yapilan iriinlere veya markalara gore
degisim gosterebilmektedir. Marka yoOnetimi alanindan taninan danisman yazarlar
David Aaker ve Alexander Biel’e gore marka imajmi olusturan {i¢ bilesen vardir:
iiretici veya kurumsal imaj, kullanict imaj1 ve {irlinlin imaji1 (Aaker ve Biel, 1993).
Uretici veya kurumsal imaj, Worcester (1997) tarafindan “insanlarin bir sirket
hakkindaki tiim deneyimleri, izlenimleri, inanclari, duygular1 ve bilgileri
etkilesiminden ortaya ¢ikmaktadir” seklinde tanimlanmistir. Uriin imaji, tiiketicinin
istenilen veya gergek bir iiriin algilama yolu olarak tanimlanmaktadir (Yarar ve Ozer,
2017). Kullanict imaj1 ise tiiketici ile iirliniin, markanin veya sirketin birbirleri ile

eslesmesi olarak tanimlanabilmektedir (Balik¢ioglu, 2016).

2.5.3. Marka Imaji Cesitleri

Literatiirde marka imaj1 hakkinda cesitli ayrimlar yapilmistir ve markalarin
soyut 6zelliklerinden olugsmaktadir. Bir diger ifade ile tiiketicilerin sosyal ve psikolojik
gereksinimlerinden bahsetmektedir (Babiir Tosun, 2010). Peter Doyle (2003) yaptigi
calismalarda {ic marka c¢esidinden bahsetmistir. Bunlardan birincisi “6zellikli
markalar” dir. Isletmeler burada iiriinlerin veya markanin islevselligi ve giivenilirligine
vurgu yapmaktadir. Ornek olarak Volvo’nun kaliteli olmas1 veya Wal-Mart’in ucuz
olmas1 gosterilebilmektedir. Bir diger ayrim ise “tutku markalar1” olarak yapilmis
olup, Uriin veya markadan ziyade vaat edilen yasam tarzi 6n plana ¢ikmaktadir
(Cakiroglu, Cengel ve Pirtini 2021). Tiiketicilere 6zellikle bu markanin statii veya
sayginlik getirebilecegi neden olarak sunulmaktadir. Son olarak ise “deneysel
markalar” gelmekte ve burada iiriinler ve tiiketici arasinda felsefi bir iliski veya
cagrisimlar ile bir imaj yaratilmak istenilmektedir. Ayrica marka tarafindan
saglanilacak deneyime vurgu yapilmaktadir. Ornegin Nike markasinmn “Just do it”
slogani verilebilir (Doyle, 2003).

Farkli marka imaj1 ¢esitleri de literatiirde yer almaktadir. Park, Jaworski ve
Macinnis (1986) yaptiklari bir arastirmada, imaj1 fonksiyonel, sembolik ve deneyimsel
olarak da siniflandirmistir. Fonksiyonel 6zellik genel anlamiyla temel ihtiyaclarin

karsilanmasina yardimer olurken; sembolik 6zellik tiiketiciye bir aidiyet duygusu
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vermektedir. Sembolik 6zellik, tiiketicinin ego tatminine yardimci olurken tirlin/marka
ile tiiketim arasinda onemli bir kdprii olmaktadir. Deneyimsel Ozelliklerde ise,
tiiketicinin iirlinii veya markay1 kullandigindaki haz ve duygulardan bahsedilmektedir.
Markanin bunlar1 saptamasi gerekmektedir ve ona gore bir imaj ¢izebilmelidir. Fakat
ayni zamanda 6zelliklerin birlikte kullanilmast da uygun goriilmiistiir. Pazarlamacilar
sadece tek Ozellik lizerinden degil, tiiketici ve marka uyumunun olabilecek biitiin
ozelliklerinin kullanilmasin1 énemsenmistir. Ornek olarak dis macunu kullanimi hem
fonksiyonel hem sembolik ve hem de deneyimsel imaj1 igerebilmektedir (Park vd.,

1986).

2.6. TEARS Modeli

TEARS modeli Terence Shimp (2000) tarafindan gelistirilmistir. Kaynak
modelinde bahsedilen “giivenilirlik, uzmanlik ve gekicilik” 6zelliklerine “benzerlik ve
sayginlik” 6zellikleri de eklenerek model genisletilmis ve giincellenmistir (Oteh ve
Oloveze, 2022). Ayn1 zamanda {inli kisiler ile ¢alisma ve hedef kitleye iletilen
mesajlarin ikna ediciligi arastirilmistir. TEARS modelinde toplamda bes 6zellik vardir
(Waldhoff ve Vollmar, 2019).

TEARS modelinin “T” harfi (trustworthiness) giivenilirligi temsil etmektedir.
Giivenilirlik ilk boyut olarak tiiketicinin iinlii tarafindan yapilan tanitimi1 onayladigi
veya kisinin diiriistliigline giiven duyulmasindan bahsetmektedir (Freeman ve Chen,
2015). Ayrica tinlii kisilerin yaptig1 reklamlarda hedef kitlesine tanittig1 {iriinii objektif
bir sekilde degerlendirmesi 6nemli olabilmektedir (Waldhoff ve Vollmar, 2019). “E”
(expertise) harfi ile temsil edilen uzmanliktir. Yapilan tanitimlarda tinliilerin marka
hakkinda ne kadar uzman olduklar1 ve ayn1 zamanda kullanim esnasindaki deneyimleri
on plana ¢ikmaktadir (Freeman ve Chen, 2015). Bir diger dnemli unsur ise, reklami
izleyen kisinin tanitimi yapani uzman olarak algilamasini saglayarak, olumlu bir fikir
olusturmaktir (Ispi, 2009).

“A” (attractiveness) harfi ise cekicilik olarak tamimlanmaktadir. Ancak
cekicilik kavrami farkli 6zellikler barindirabilmektedir. Bunlar fiziksel ¢ekiciliktir ve
kisilik  ozellikleri, entelektiiel beceriler veya yasam tarzi gibi unsurlar
barindirabilmektedir (Freeman ve Chen, 2015). Bir diger ¢ekicilik kavrami olarak ise

sosyal c¢ekicilik olarak tanimlanabilir ve yas, cinsiyet, ayn1 duygu ve diisiinceleri
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paylagmay1 icerir (Waldhoff ve Vollmar, 2019). Sayginlik veya itibar “R” (respect)
harfi ile tanimlanmaktadir. Bu ozellikte ise iinlii kisilerin yeteneklerinden dolay1
kazandiklar1 sayginliktan bahsedilmektedir. Marka tanitimlarini yapan fenomenin bu
ozelliginin olumlu yonde etki sagladig1 sdylenebilmektedir (ispi, 2009).

Son olarak ise “S” (similarity) harfi ile benzerlik gelmektedir. Uriin tanitimi
yapan veya tavsiye eden kisinin izleyici ile benzerlik tasimasi ¢ok dnemli bir 6zellik
olarak literatiirde yer almaktadir. Ayni sosyal smifta olmasi, yas, cinsiyet gibi
kendilerine benzeyen karakteristik oOzellikleri tasimasi kisilerin daha kolay

etkilenmesini saglayabilmektedir (Ispi, 2009).
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3. TEARS MODELI KAPSAMINDA SOSYAL MEDYA
FENOMENLERININ MARKA iMAJI VE SATIN ALMA NiYETINE
ETKIiSi UZERINE BiR ARASTIRMA

Caligmanin bu boliimiinde arastirmanin amaci ve 0nemi, kapsami, sinirlari,
model ve hipotezleri, kullanilan 6lgme yontemi (arastirma tiirii, 6rneklem yontemi,
degiskenleri, veri toplama ve veri analiz), bulgulari, bulgularin degerlendirilmesine

yer verilmektedir.

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Sosyal medyanin artan etkisi ile iletisim kurma ve stratejik olarak reklam
yapmanin yollar1 ortaya ¢ikmis olup, “fenomen” veya “influencer” olarak adlandirilan
kisiler ortaya ¢ikmistir. Bir¢cok platformda aktif olan bu kisiler igletme ve tiiketici
arasinda bir koprii gorevi alabilmektedir ve marka hakkinda bilgi verme veya satin
alma kararlarinda tiiketiciye yon verebilmektedir (Aydintan vd., 2022).

Bu aragtirmada Terence Shimp tarafindan gelistirilen TEARS modeli
kullanilacaktir. TEARS modeli kullanim1 nedenleri arasinda Tiirkiye’de bu model ile
bir aragtirma yapilmadigindan tercih edilmistir. Ayn1 zamanda fenomenlerin tiiketiciler
iizerindeki etkileri ve tiiketicilerin hangi fenomen o6zelliklerini dikkate alarak satin
alma kararlar1 verdiklerini 6l¢gmek hedefler arasindadir.

Aragtirmanin amaci tiiketicilerin sosyal medya fenomeni olarak adlandirilan
kisilerin TEARS modeli tarafindan agiklanan kisisel 6zelliklerinin marka imajina ve
¢evrim i¢i lirlin satin alma niyeti lizerindeki etkisini arastirmak ve boylelikle literatiire
katk1 saglamak olmaktadir. Bu ¢alisma Recep Tayyip Erdogan Universitesi Sosyal ve
Beseri Bilimler Etik Kurulu tarafindan 10/01/2024 tarihli ve 2024/024 say1li toplanti
ile etik kurulu izni almistir. Etik kurulu belgesi tez calismasinin sonunda yer

almaktadir.

3.2. Arastirmanm Kapsami ve Simirhihiklar:
Arastirma Tiirkiye’de yasayan, sosyal medya kullanan ve ¢evrim i¢i aligveris
yontemini kullanan kisiler ile yapilmistir. Veri toplama araci, ¢evrim i¢i ortamda anket

caligmast olarak yapilmistir. Google Forms ile yapilan ¢evrim ici anket, kolayda
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orneklem yontemiyle 30 Ocak 2024 ile 01 Mart 2024 arasinda uygulanmistir. Bu
yontemin tercih edilmesindeki nedenler arasinda katilimcilara daha kolay ve hizl
ulagim saglanmasi ve ayni zamanda maliyet ve zaman agisindan uygun olmasidir.
Marka imaj1 algilariin ¢evrim igi lirlin satin alma niyeti lizerindeki direkt etkisinin
incelenmesi de arastirma kapsamina alinmistir. Arastirma kapsaminda tutulan bir diger
aragtirma konusu ise tiiketicilerin demografik 6zelliklerinin ile sosyal medya fenomen
ozelliklerine dair algilari, marka imaj1 algilar1 ve ¢evrim i¢i {irlin satin alma niyetleri
arasindaki iligkilerin incelenmesidir. Arastirmada bir baska smirlilik olarak Kasim
2023 itibari ile Tiirkiye’de bazi sosyal medya fenomenlerinin tutuklanma ve dava
stirecleri gelmektedir (Parcaoglu, 2023). Ayni zamanda bircok iinlii fenomen hakkinda
birden fazla sugtan sorusturma baslatilmasi, Tiirkiye giindeminde yer almasi da
arastirmanin sonucuna etki edebilecek birer unsur olarak 6n goriilebilmektedir (Kaya,
2023).

Aragtirmanin Orneklemini 18 yas {istli, cevrim i¢i satin almada aktif rol
oynayan kisiler olusturmaktadir. Arastirma kapsaminda tesadiifi olmayan kolayda
orneklem ile miimkiin olan en yiiksek ornekleme orani hedeflenmistir. Cevrim igi
ortamda uygulanan ankette 414 adet katilimcidan veri toplanmistir. Fakat daha sonra
anket formunda yer alan ug¢ degerlerin ¢ikarilmasiyla toplamda 383 anket formu
degerlendirmeye alinmistir. Anket formu; fenomen 6zelliklerinin 6l¢egi, marka imaji
Olcegi, satin alma niyeti Ol¢cegi ve demografik bilgi formu olmak {izere 4 kisimdan
olugsmaktadir. Arastirmanin bu kisminda olgeklere dair gecerlilik ve giivenilirlik
yapilar1 sunulmustur.

Olgek yapisal gegcerliliklerinin incelenmesi amaciyla Varimax Rotasyon
yontemi ile A¢iklayici Faktor Analizi, 6l¢ek giivenilirlik diizeylerinin belirlenmesinde

ise Cronbach’s Alpha Giivenilirlik analizleri uygulanmistir.

3.3. Arastirma Hipotezleri

Arastirma hipotezleri daha oOnce yapilan literatiir ve cesitli calismalar
incelenerek gelistirilmistir. Arastirmanin bu boliimiinde ayrica kavramsal literatiirden
yola ¢ikarak hipotezlere yer verilmistir.

Birgok arastirmaci sosyal medya fenomenlerinin marka imajina olan etkisini

arastirmalarma konu olarak almislardir. Hermanda vd., (2019) calismalarinda
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fenomenlerin paylagimlarinin marka imajini, tiiketim ve satin alma niyetini nasil
etkiledigini konu edinmiglerdir. Calismanin sonucuna bakildiginda sosyal medya
fenomenleri ve marka imaji1 arasinda pozitif iligki ortaya ¢ikmistir. Bir bagka ¢aligmada
ise fenomenlerin kisisel ozelliklerinin markaya karsi tutumu ve satin alma niyeti
arastirllmistir. Avci ve Yildiz (2019) tarafindan sadece Instagram platformunda ve 18-
38 yas araligindaki kisiler ile yapilan bir ¢alismada ise fenomen o&zelliklerinden
giivenilirlik ve ¢ekiciligin marka tutumu ve satin alma ile ilgili olumlu etki biraktigi,
fakat uzmanlik 6zelliginin herhangi bir etkisi bulunmadigini tespit etmislerdir.

Bu c¢aligmalardan yola ¢ikarak ve TEARS modeli 6zelliklerini de ekleyerek Hi
ve alt hipotezleri olusturulmustur:

Hi: Fenomen ozelliklerinin marka imaji iizerinde anlamli ve porzitif etkisi

vardur.

Hia: Fenomen 6zelliklerinden giivenilirligin marka imajina anlamli ve pozitif

etkisi vardir.

Hib: Fenomen 6zelliklerinden uzmanligin marka imajma anlamh ve pozitif

etkisi vardir.

Hic: Fenomen ozelliklerinden fiziksel ¢ekiciligin marka imajia anlamli ve

pozitif etkisi vardir.

Hid: Fenomen o6zelliklerinden sosyal cekiciligin marka imajina anlamli ve

pozitif etkisi vardir.

Hie: Fenomen 6zelliklerinden sayginligin marka imajina anlamli ve pozitif

etkisi vardir.

Hif: Fenomen o6zelliklerinden benzerligin marka imajina anlamli ve pozitif

etkisi vardir.

Satin alma niyeti ve fenomenlerin 6zellikleri alaninda cesitli arastirmalar
yapilmustir. Karatas ve Eti (2022) yaptiklar1 calismada sadece instagram fenomenleri
tarafindan yapilan mal ve hizmet reklamlarmin tiiketicilerin satin alma niyetlerine
etkilerini arastirmistir. Sonu¢ olarak cekicilik ve uzmanlik 6zelligi ile yapilan
reklamlar ve satin alma niyeti arasinda pozitif etki ortaya ¢ikmistir. Giivenilirlik
kavrami ise sadece instagram fenomenlerinin takipgileri tarafindan giivenilir olduklar

kanaatine varildiktan sonra pozitif egilim ortaya ¢ikmaktadir (Karatas ve Eti 2022).
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Fenomen o6zelliklerinin tekrar satin alma ve fazla 6deme niyetini arastiran bir
baska aragtirma ise Yavuz ve Saglam (2023) tarafindan hazirlanmigtir. Arastirmada
ortaya ¢ikan sonuglar fenomenlerin giivenilirlik ve uzmanlik 6zelliklerinin tekrar satin
alma niyetine bir etkisi olmadigin1 gostermistir. Fakat cekicilik 6zelligi anlaml
bulunmus olup tekrar satin almayi etkilemektedir (Yavuz ve Saglam, 2023).

Bu calismalar1 genisleterek ve TEARS modeli 6zelliklerini ekleyerek, H2 ve
alt hipotezleri olusturulmustur:

H2: Fenomen ozelliklerinin satin alma niyetine anlamli ve pozitif etkisi vardir.

H2a: Fenomen ozelliklerinden giivenilirligin satin alma niyetine anlaml ve

pozitif etkisi vardir.

H2b: Fenomen 6zelliklerinden uzmanligin satin alma niyetine anlamli ve pozitif

etkisi vardir.

H2c: Fenomen 6zelliklerinden fiziksel cekiciligin satin alma niyetine anlaml

ve pozitif etkisi vardir.

H2d: Fenomen 6zelliklerinden sosyal cekiciligin satin alma niyetine anlamli ve

pozitif etkisi vardir.

Hze: Fenomen 6zelliklerinden sayginligin satin alma niyetine anlamli ve pozitif

etkisi vardir.

Haf: Fenomen 6zelliklerinden benzerligin satin alma niyetine anlamli ve pozitif

etkisi vardir.

Marka imajii sosyal medya iizerinden tanitmak ve tiiketicileri satin alma
niyetini etkilemek birgok arastirmaya konu olmustur. Onurlubas’in (2023) yaptigi
arastirmada hazir giyim sektoriinde tanitim yapan fenomenlerin marka imaji ve satin
alma niyetine olan etkisi konu olmustur. Bu arastirma Z kusag1 diye adlandirilan, 2000
yilindan sonra dogmus olan, 420 adet internet kullanicisi ile yapilmistir. Arastirmanin
sonucunda sosyal medya fenomenlerinin Z kusagi lizerinde olumlu etkileri oldugu ve
Z kusaginin tanitilan markalara kars1t olumlu tutum sergiledikleri gézlemlenmistir.

Bu arastirmadan yola ¢ikarak ¢alismanin ii¢lincii hipotez gelistirilmistir.

H3s: Marka imajunin satin alma niyeti iizerinde anlamli ve pozitif etkisi vardir.
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Aragtirmanin dordiincii hipotezi fenomen 6zelliklerinin iki yonlii etkisinden
bahsetmektedir. Giiven ve Koken (2022) tarafindan yapilan arastirmada, fenomen
ozelliklerinin satin alma iizerine etkisini ve ayni zamanda marka degerinin de satin
alma tizerindeki etkisini 6l¢gmektir. Fenomen 6zellikleri olan giivenilirlik ve ¢ekiciligin
marka degeri tlizerinde olumlu etkiye sahip oldugunu goézlemlemislerdir. Bir bagka
sonug ise marka degerinin satin alma niyeti tizerinde olumlu etkiye sahip olmasidir.

Bu arastirmadan yola ¢ikarak marka degeri yerine ¢alismamizda marka imajim
konu alarak dordiincii hipotez ve alt hipotezleri gelistirilmistir.

H4: Fenomen ozelliklerinin satin alma niyetine olan etkisinde marka imajinin

araci etkisi vardrr.

Ha4a: Fenomen ozelliklerinden giivenilirligin satin alma niyetine etkisinde

marka imajinin etkisi araci vardir.

H4b: Fenomen 6zelliklerinden uzmanligin satin alma niyetine etkisinde marka

imajinin etkisi aract vardir.

Hac: Fenomen 6zelliklerinden fiziksel ¢ekiciligin satin alma niyetine etkisinde

marka imajinin etkisi araci vardir.

Had: Fenomen Ozelliklerinden sosyal ¢ekiciligin satin alma niyetine etkisinde

marka imajinin etkisi araci vardir.

H4e: Fenomen 06zelliklerinden sayginligin satin alma niyetine etkisinde marka

imajinin etkisi araci vardir.

Haf: Fenomen 6zelliklerinden benzerligin satin alma niyetine etkisinde marka

imajinin etkisi araci vardir.
3.4. Arastirma Modeli

Arastirma amaglar1 ve hipotezleri géz dniinde bulunduruldugunda, arastirma

modeli Sekil 2°deki gibi gorsellestirilmistir.
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Sekil 2. Arastirma Modeli

3.5. Arastirmanmin Degiskenleri ve Sorulari

Cevrimigi anket kullanilarak yapilan arastirmada toplamda dort kisim
bulunmaktadir. Anket, toplamda sosyo demografik sorular haric 30 sorudan
olusmaktadir. Anketin ilk kismindan olan TEARS modeli 6zelliklerinin fenomenler
iizerinde uygulanmasi1 yer almaktadir. Giivenilirlik (trustworthiness) i¢in bes soru,
uzmanlik (expertise) i¢in dort soru, ¢ekicilik (attractiveness) unsurlarin1 6lgmek igin
ise dort soru vardir. Akdeniz ve Uyar (2021) tarafindan yapilan ¢alismadaki 6l¢ek bu
calismanin temelini olusturmustur. Arastirmacilar, sosyal medya fenomenlerinin
fiziksel ve sosyal cekicilik, uzmanlik ve benzerlik gibi 6zelliklerinin parasosyal
etkilesimine ve satin almaya etkilerini 6l¢gmiislerdir. Bu calismadan yola ¢ikarak,
sorulan sorular aragtirmaya TEARS modeli 6zellikleri ile degistirilerek gelistirilmistir.

Olgek maddeleri Tablo 1, 2, 3, 4, 5, 6 ve 7°de gosterilmektedir.
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Tablo 1. Giivenilirlik (Trustworthiness) 6l¢ek maddeleri

Severek takip ettigim sosyal medya fenomenlerini kendi alanlarinda bilgili
buluyorum.

Severek takip ettigim sosyal medya fenomenlerini kendi alanlarinda basaril
buluyorum.

Severek takip ettigim sosyal medya fenomenlerinin giivenilir olduklarini
diistinliyorum.

Severek takip ettigim sosyal medya fenomenleri, igeriklerini diizenli olarak
giinceller.

Severek takip ettigim sosyal medya fenomenlerinin takipgilerini dnemsedigini

diisiinliyorum.

Katilimcilara giivenilirlik sorularinda takip ettikleri fenomenlerin kendilerince

ne kadar giivenilir ve basarili olduklarin1 degerlendirilmeleri istenmistir.

Tablo 2. Uzmanlik (Expertise) 6lgek maddeleri

Severek takip ettigim sosyal medya fenomenlerinin kendi alanlarinda uzman
oldugunu diisiiniiyorum.

Severek takip ettigim sosyal medya fenomenlerinin markalar ve iiriinler
hakkinda ¢ok bilgili olduklarini diistiniiyorum.

Severek takip ettigim sosyal medya fenomenlerinin bir¢ok markanin iirlinii
hakkinda deneyimli olduklarini diistiniiyorum.

Severek takip ettigim sosyal medya fenomenlerinin digerlerine gore daha bilgi
verici icerik paylastigini diistiniiyorum.

Sosyal ve fiziksel ¢ekicilik Olgekleri sorularinda katilimcilarin fenomenleri

degerlendirmeleri asagidaki sorular ile yapilmistir. Tablo 1, 2, ve 3’teki Olgek

maddeleri, Akdeniz ve Uyar’dan (2021) uyarlanmistir.

Tablo 3. Sosyal ve Fiziksel Cekicilik (Attractiveness) 6l¢ek maddeleri

1-

2-
3.

4-

Severek takip ettigim sosyal medya fenomenlerinin arkadagim olabilecegini
diisiinliyorum.

Severek takip ettigim sosyal medya fenomenleriyle sohbet etmek isterdim.
Severek takip ettifim sosyal medya fenomenlerinin fiziksel olarak cekici
oldugunu diisiiniiyorum

Severek takip ettigim sosyal medya fenomenlerinin ¢ok giizel/yakisikli
oldugunu diisliniiyorum.

Anketin devaminda sayginlik (respect) oOlgegi gelmektedir. Gok (2022)

tarafindan yapilmis olan “Kisisel Itibar” dlgegini Tiirkgeye uyarlanmustir. Sayginlik
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Olcegini arastirmak icin bu g¢aligmada dort soruya ifadesine yer verilmistir ve

katilimcilardan takip ettikleri fenomenlerin kendilerince ne kadar itibar, saygi ve

ahlakl

olmalar1 degerlendirilmesi istenmistir. Tablo 4’teki 6l¢ek maddeleri, Gok’ten

(2022) uyarlanmistir

Tablo 4. Sayginlik (Respect) 6lgek maddeleri

Severek takip ettigim sosyal medya fenomenleri, kendi alanlarinda saygi
duyulan kisilerdir.

Severek takip ettigim sosyal medya fenomenleri, itibarlar1 yiiksek kisilerdir.
Severek takip ettigim sosyal medya fenomenleri, takipgilerinin saygisini
kazanmustir.

Severek takip ettigim sosyal medya fenomenleri, yiiksek ahlakli kisiler olarak
goriilmektedir.

olcegi i

Tablo 5’te yer alan, TEARS modelinde son 6zellik olan benzerlik (similarity)

se yine Akdeniz ve Uyar (2021) tarafindan sorulan ifadelerden uyarlanarak elde

edilmistir. Bu oOlgekte katilimcilar ve takip ettikleri fenomenler arasindaki deger

yargilari, ilgi alanlar1 ve tercihler arasinda degerlendirme yapilmasi istenmistir.

Tablo 5. Benzerlik (Similarity) 6l¢ek maddeleri

Severek takip ettigim sosyal medya fenomenleri ile benzer degerleri
paylastyorum.

Severek takip ettigim sosyal medya fenomenleri ile benzer ilgi alanlarina
sahibiz.

Severek takip ettigim sosyal medya fenomenleri ile benzer {iriin
tercihlerimiz var.

Severek takip ettigim sosyal medya fenomenleri ile benzer amaglara
sahibiz.

Tablo 6’da goriildiigii lizere arastirmanin ikinci kisminda ise marka imaj1 6l¢egi

Liang ve Lai’nin (2023) calismasindan uyarlanmaistir.

Tablo 6. Marka imaj1 6lcek maddeleri

Severek takip ettigim sosyal medya fenomenlerinin is birligi yaptig1 markalar
cok kalitelidir.

Severek takip ettigim sosyal medya fenomenlerinin is birligi yaptig1 markalar
cok cekicidir.

Severek takip ettigim sosyal medya fenomenlerinin is birligi yaptig1 markalar
rakip markalara kiyasla ayirt edici 6zelliklere sahiptir

Severek takip ettigim sosyal medya fenomenlerinin is birligi yaptig1 markalar,
miisterilerini hayal kirikligina ugratmaz.
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Tablo 7°de yer alan satin alma niyeti 6lgegi yine Akdeniz ve Uyar’dan (2021)
calismasindan uyarlanmistir. Toplamda bes soru sorulmus olup katilimcilara
fenomenlerin yaptiklari tanitimlarin satin alma niyetleri tizerindeki etkileri 6lgmek

amaglanmustur.

Tablo 7. Satin Alma Niyeti 6lcek maddeleri

1- Severek takip ettigim sosyal medya fenomenleri, lirlinii satin almadan 6nce
kararlarimi daha 1y1 almami saglar.

2- Severek takip ettigim sosyal medya fenomenlerinin 6nerdigi tiriinleri alirim.

3- Ihtiyacim oldugunda, severek takip ettigim sosyal medya fenomenleri
tarafindan Onerilen {iriinleri satin alirim.

4- Severek takip ettigim sosyal medya fenomenleri tarafindan onerilen iirtinleri
satin alma olasiligim ¢ok yiiksektir.

5- Severek takip ettigim sosyal medya fenomenleri tarafindan 6nerilen tiriinleri
tanidiklarima da satin almalar i¢in tavsiye ederim.

Dérdiincii ve son kisminda ise demografik sorular (8 soru) bulunmaktadir ve
5’11 Likert kullanilmis olup 6l¢ek ifadeleri; 1- Hig¢ katilmiyorum, 2- Katilmiyorum, 3-
Ne katiliyorum ne katilmiyorum 4- Katiliyorum, 5- Tamamen katiliyorum seklinde

sorulmustur. Anketin son hali EK-1’de yer almaktadir.
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3.5. Bulgular

3.5.1. Fenomen Ozellikleri Ol¢cegi Gecerlilik ve Giivenilirlik Bulgulari

Tablo 8. Fenomen Ozellikleri Olgegi Gegerlilik ve Giivenilirlik Bulgulart

Bilesen Aciklanan Kiimiilatif
Madde
1 2 3 4 5 6 Varyans  Varyans
GUVENI 0.823
GUVEN2 0.779
. %359.727  %59.727  0.929
GUVEN4 0.716
GUVENS 0.685
GUVEN3 0.614
BENZERLIK2 0.889
BENZERLIK4 0.873
. %12.868  %72.595  0.929
BENZERLIK1 0.824
BENZERLIK3 0.822
UZMAN3 0.768
UZMAN2 0.716
%4.139  %76.915  0.931
UZMANI 0.573
UZMAN4 0.573
FiZIKSELCEKICI2 0.853
.. . %3.139 %80.054  0.933
FIZIKSELCEKICI1 0.848
SAYGINLIK4 0.677
SAYGINLIK?2 0.587
%2.722  %82.776  0.938
SAYGINLIK1 0.541
SAYGINLIK3 0.504
SOSYALCEKICI1 0.761
. %2.524 %85.300  0.877
SOSYALCEKICI2 0.624
Kaiser Meyer Olkin Orneklem Yeterliligi Olgiitii KMO=0.954
Bartlett Kiiresellik Testi v*(210)=8563.813* [0.000]
Olgek Cronbach’s Alpha =0.943

* (%5) Anlamhlik diizeyinde istatistiksel anlamliligi simgeler, ¥*: Ki-Kare Test istatistigi, (parantez i¢i test
serbestlik derecesini icerir.), [koseli parantez ici test anlamlilik degerini igerir.] = Degerin yaklagik oldugunu
gostermektedir.

Tablo 8’de yapisal ve gegerlilik analizi bulgular1 yer almaktadir Kaiser Meyer
Olkin (KMO) orneklem yeterliligi olgiitiiniin olduk¢a yiliksek bir ornekleme
yeterliligine isaret ettigi goriilmektedir (KMO>0.9). Bartlett Kiiresellik testi ise,
Olgekte yer alan maddelerin olgular1 agiklamak tizere %5 anlamlilik diizeyinde
istatistiksel olarak yeterli iliski Orilintlisiine sahip oldugunu gostermektedir

(%2(210)~8563.813, p<0.05). Olgiilen tiim maddeler i¢in 0.5’in iizerinde faktor
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puanlarmin  hesaplandigi  gériilmektedir. Olgek maddelerinin tamami  kendi
faktorlerinde gruplanmistir. Faktorler tarafindan acgiklanan varyans oranlari
incelendiginde sonug olarak kiimiilatif oranin %85.3 gibi oldukga yiiksek bir deger
oldugu goriilmektedir. Faktorlere dair gilivenilirlik istatistikleri incelendiginde ise
Sosyal Cekicilik faktoriiniin ¢ok iyi, diger faktorlerin ve Olgegin yiiksek derecede

giivenilir 6l¢me araglar1 olduklar1 goriilmektedir.

3.5.2. Marka imaji Olcegi Gegerlilik ve Giivenilirlik Bulgulari

Tablo 9. Marka imaj1 Olgegi Gegerlilik ve Giivenilirlik Bulgular

Bilesen
Madde " Aciklanan Varyans
MARKAIMAIJI2 0.947
MARKAIMAIII 0.935
. %87.419
MARKAIMAIJI3 0.934
MARKAIMAIJI4 0.923
Kaiser Meyer Olkin Orneklem Yeterliligi Olgiitii KMO=0.971
Bartlett Kiiresellik Testi v*(06)=1576.973* [0.000]
Olgek Cronbach’s Alpha =0.951

* (%5) Anlamhlik diizeyinde istatistiksel anlamliligi simgeler, ¥*: Ki-Kare Test istatistigi, (parantez i¢i test
serbestlik derecesini icerir.), [koseli parantez i¢i test anlamlilik degerini igerir.] =~ Degerin yaklasik oldugunu
gostermektedir.

Tablo 9 incelendiginde, KMO o6rneklem yeterliligi ol¢iitiiniin yiiksek bir
ornekleme yeterliligine isaret ettigi goriilmektedir (KMO>0.8). Bartlett Kiiresellik
testinde Olgekte yer alan maddelerin iist olguyu aciklamak iizere %35 anlamlilik
diizeyinde istatistiksel olarak yeterli iliski Oriintiistine sahip oldugu gostermektedir
(x3(06)=1576.973, p<0.05). Olgekte yer alan tiim maddeler i¢in 0.5’in iizerinde faktor
puanlariin hesaplandig1 goriilmektedir. S6z konusu bulgular 6lgegin tek faktor ve 5
madde ile yapisal olarak gecerli Olciim yapabilecek kapasitede bir Slgme araci
oldugunu gostermektedir. Tek faktor tarafindan agiklanan varyans orani
incelendiginde ise %87.42 gibi yliksek bir agiklayicilik orani dikkat ¢ekmektedir.
Olgek giivenilirlik istatistikleri incelendiginde ise 6lcegin miikemmel derecede

giivenilir bir 6l¢me araci oldugu goriilmektedir.
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3.5.3. Satin Alma Niyeti Olcegi Gegerlilik ve Giivenilirlik Bulgular

Tablo 10. Satin Alma Niyeti Olcegi Gegerlilik ve Giivenilirlik Bulgular

Bilesen
Madde ] Aciklanan Varyans
SAN2 0.942
SAN3 0.941
SAN4 0.934 %85.577
SANS 0.908
SAN1 0.899
Kaiser Meyer Olkin Orneklem Yeterliligi Olgiitii KMO=0.904
Bartlett Kiiresellik Testi v*(10)=2137.368* [0.000]
Olgek Cronbach’s Alpha =0.957

* (%5) Anlamhlik diizeyinde istatistiksel anlamlihg1 simgeler, *: Ki-Kare Test istatistigi, (parantez igi
test serbestlik derecesini icerir.), [koseli parantez i¢i test anlamlilik degerini igerir.] =: Degerin
yaklasik oldugunu gostermektedir.

Tablo 10 incelendiginde, KMO 6rneklem yeterliligi dl¢iitiiniin ¢cok yiiksek bir
ornekleme yeterliligine isaret ettigi goriilmektedir (KMO>0.9). Bartlett Kiiresellik
testi ise Olcekte yer alan maddelerin iist olguyu agiklamak {izere %5 anlamlilik
diizeyinde istatistiksel olarak yeterli iliski Oriintiisiine sahip oldugunu goériilmektedir
(¢*(10)=2137.368, p<0.05). Olgekte yer alan tiim maddeler i¢in 0.5’in {izerinde faktdr
puanlarinin hesaplandig1 gostermektedir. S6z konusu bulgular 6lgegin tek faktor ve 5
madde ile yapisal olarak gecerli Olglim yapabilecek kapasitede bir 6lgme araci
oldugunu gostermektedir. Tek faktor tarafindan agiklanan varyans oram
incelendiginde ise %385.577 gibi oldukg¢a yiiksek bir agiklayicilik orani dikkat
cekmektedir. Olgek giivenilirlik istatistikleri incelendiginde ise dlgegin miikemmel

derecede giivenilir bir 6l¢cme araci oldugu goriilmektedir.
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3.5.4. Demografik ve Tamimlayici1 Bulgular

Tablo 11. Demografik ve Tanimlayict Bulgular

Ozellik Kategori Frekans (n) Yiizde (%)
Kadin 167 43.6%

Cinsiyet Erkek 216 56.4%
Toplam 383 100.0%

18-28 Yas 80 20.9%

29-39 Yas 137 35.8%

Yas 40-50 Yas 99 25.8%

51 Yas Ve Uzeri 67 17.5%
Toplam 383 100.0%

Bekar 133 34.7%

Medeni Durum Evli 250 65.3%
Toplam 383 100.0%

Lise Mezunu 163 42.6%

Lisans Ogrencisi 33 8.6%

Lisans Mezunu 121 31.6%

Egitim Yiiksek Lisans Ogrencisi 27 7.0%

Yiiksek Lisans Mezunu 27 7.0%

Doktora Ogrencisi 7 1.8%

Doktora Mezunu 5 1.4%
Toplam 383 100.0%

17.000 TL ve alt1 55 14.4%

17.001 TL- 23.000 TL 106 27.7%

23.001 TL- 33.000 TL 48 12.5%

Gelir 33.001 TL-43.000 TL 41 10.7%
43.001 TL- 53.000 TL 61 15.9%

53.001 TL ve iizeri 72 18.8%
Toplam 383 100.0%

Calismiyorum 82 21.4%

Meslek Kamu sektbriinde 123 32.1%

calistyorum

Ozel sektorde galistyorum 178 46.5%
Toplam 383 100.0%

1-3 Saat 190 49.6%

4-6 Saat 130 33.9%

Sosyal Medyada 7-9 Saat 56 14.6%

Gegirilen Siire

10 Saat ve Uzeri 7 1.9%
Toplam 383 100.0%
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Orneklemin cinsiyete gore dagilimi su sekildedir: %43,6 kadin (n=167), %56,4
erkek (n=216). Orneklemin yas gruplarina gére dagilimi su sekildedir; %20.9 18-28
yas aras1 (n=80), %35.8 29-39 yas aras1 (n=137), %25.8 40-50 yas aras1 (n=99), %17.5
51 yas ve iizeri (n=67). Orneklemin medeni durumuna gére dagilimi su sekildedir:
%34,7 bekar (n=133), %65.3 evli (n=250). Orneklemin egitim seviyesine gore
dagilimi su sekildedir; %42.6 lise mezunu (n=163), %8.6 lisans 6grencisi (n=33),
%31.6 lisans mezunu (n=121), %7 yiiksek lisans 6grencisi (n=27), %7 yiiksek lisans
mezunu (n=27), %]1.8 doktora &grencisi (n=7), %1.4 doktora mezunu (n=5).
Orneklemin gelir durumuna gére dagilimi su sekildedir: %14.4 17.000 TL ve alt1
(n=55), %27.7 17.001 TL ile 23.000 TL (n=106), %12.5 23.001 TL ile 33.000 TL
(n=48), %10.7 33.001 TL ile 43.000 TL (n=41), %15.9 43.001 TL ile 53.000 TL
(n=61), %18.8 53.001 TL ve iizeri (n=72). Orneklemin calisma durumuna gore
dagilimi su sekildedir; %21.4 g¢alismiyorum (n=82), %32.1 kamu sektoriinde
calistyorum (n=123), %46.5 6zel sektdrde ¢alistyorum (n=178). Orneklemin sosyal
medyada gecirdigi giinliik siirelere gore dagilimi ise su sekildedir; %49.6 1 ile 3 saat
aras1 (n=190), %33.9 4 ile 6 saat aras1 (n=130), %14.6 7 ile 9 saat aras1 (n=56), %1.9
10 saat ve tizeri (n=7).

Orneklemin sosyal medya kullanim amaglarina dair istatistikleri Tablo
12°deki gibidir.

Tablo 12. Sosyal Medya Kullanim Amaglarma Dair Istatistikler

Sosyal Medya Kullanim Amaci Frekans (n) Yiizde (%)
Gilindemi takip etmek i¢in 279 72.8%
Alisgveris yapmak igin 174 45.4%
Sosyallesmek i¢in 173 45.2%
Eglenmek icin 271 70.8%
Akademik amagclar i¢cin 87 22.7%

Coklu yanitlar kullanilan 6rneklemin sosyal medya kullanim amaglarina dair
verdikleri cevaplarin dagilimi su sekildedir; %72.8 giindemi takip etmek i¢in (n=279),
%45.4 aligveris yapmak i¢in (n=174), %45.2 sosyallesmek icin (n=173), %70.8
eglenmek icin (n=271), %22.7 akademik amaclar i¢in (n=87).
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3.5.5. Betimsel Istatistikler ve Normal Dagihm Testleri
Arastirmada yer alan 6lgek ve alt boyulart i¢in hesaplanan betimsel istatis-

tikler Tablo 13’teki gibidir.

Tablo 13. Degiskenlerle ilgili Betimsel Istatistikler

Degisken N Minimum  Maksimum X S.S

Giivenilirlik Alt Boyutu 383 1.000 5.000 2.985 1.142
Uzmanlik Alt Boyutu 383 1.000 5.000 2.811 1.125
Sosyal Cekicilik Alt Boyutu 383 1.000 5.000 2.202 1.072
Fiziksel Cekicilik Alt Boyutu 383 1.000 5.000 2.534 1.222
Sayginlik Alt Boyutu 383 1.000 5.000 2.691 1.099
Benzerlik Alt Boyutu 383 1.000 5.000 2.248 1.043
Marka imaji Olgegi 383 1.000 5.000 2.646 1.152
Satin Alma Niyeti Olgegi 383 1.000 5.000 2.390 1.111

X: Ortalama, S.S: Standart Sapma

Glivenilirlik alt boyutu minimum 1 ile maksimum 5 degerleri arasinda 2.985
ortalama etrafinda 1.142 standart sapma degeri ile dagilmaktadir. Uzmanlik alt boyutu
minimum 1 ile maksimum 5 degerleri arasinda 2.811 ortalama etrafinda 1.125 standart
sapma degeri ile dagilmaktadir. Sosyal ¢ekicilik alt boyutu minimum 1 ile maksimum
5 degerleri arasinda 2.202 ortalama etrafinda 1.072 standart sapma degeri ile
dagilmaktadir. Fiziksel ¢ekicilik alt boyutu minimum 1 ile maksimum 5 degerleri
arasinda 2.534 ortalama etrafinda 1.222 standart sapma degeri ile dagilmaktadir.
Sayginlik alt boyutu minimum 1 ile maksimum 5 degerleri arasinda 2.691 ortalama
etrafinda 1.099 standart sapma degeri ile dagilmaktadir. Benzerlik alt boyutu minimum
1 ile maksimum 5 degerleri arasinda 2.248 ortalama etrafinda 1.043 standart sapma
degeri ile dagilmaktadir. Marka imaj1 6l¢egi minimum 1 ile maksimum 5 degerleri
arasinda 2.646 ortalama etrafinda 1.152 standart sapma degeri ile dagilmaktadir. Satin
alma niyeti O6lcegi minimum 1 ile maksimum 5 degerleri arasinda 2.39 ortalama

etrafinda 1.111 standart sapma degeri ile dagilmaktadir.
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Tablo 14. Degiskenlerle ilgili Normal Dagilim istatistikleri

Degisken K.S. S.W. S K
Giivenilirlik Alt W(383)=0.074* [0.000] D(308)=0.960* [0.000] -0.125 -0.970
Boyutu

Uzmanlik Alt Boyutu  W(383)=0.106* [0.000] D(308)=0.953* [0.000] -0.013 -1.099
Sosyal Cekicilik Alt W(383)=0.147* [0.000] D(308)=0.897* [0.000] 0.756 0.009
Boyutu
Fiziksel Cekicilik Alt ~ W(383)=0.162* [0.000] D(308)=0.917* [0.000] 0.356 -0.990
Boyutu
Sayginlik Alt Boyutu ~ W(383)=0.080* [0.000] D(308)=0.958* [ ] 0.055 -1.011
Benzerlik Alt Boyutu ~ W(383)=0.129* [0.000] D(308)=0.923* [ ] 0.531 -0.709
Marka Imaj1 Olgegi W(383)=0.120* [0.000] D(308)=0.939* [0.000] 0.156 -1.186
Satin Alma Niyeti W(383)=0.105* [0.000] D(308)=0.932* [ ] 0.450 -0.796
Olcegi
*(%35) anlamlilik diizeyinde anlamlilig1 simgeler, W: Kolmogorov-Smirnov Normal Dagilim Test Istatistigi, D:
Shapiro-Wilk Normal Dagilim Test statistigi, (parantez icleri test serbestlik derecelerini igerir.) [kdseli parantez
icleri test anlamlilik degerini igerir.]

Tablo 14 incelendiginde, hesaplanan normal dagilim test istatistikleri %5
anlamlilik degerlerine gore normal dagilima uymadig1 goriilmektedir (p<05). Sosyal
bilimler i¢in 6lgekler yardimiyla toplanan veriler ile yapilan normal dagilim testleri ile
normal dagilim goriilmesinin ender goriilen ideal bir durum oldugu bilinmektedir. Bu
tarz veriler i¢in carpiklik katsayilarimin degerlendirilmesi ve manidar bir ¢arpiklik
olmamasi normal dagilim varsayimmin saglandigini ortaya koyabilmektedir
(Tabachnick ve Fidell, 2013). Arastirmada yer alan degiskenler carpiklik katsayilari
bakimindan o6l¢iildiigiinde tamaminin mutlak degerce 1’den kiigiik oldugu goriilmiis
olup degiskenlerin manidar bir c¢arpiklifa sahip olmadigina karar verilmistir |S|<I)
(Hair, 2013). Boylelikle carpiklik olmama durumu i¢in mevcut kosullarda daha
giivenilir olduklar1 bilinen parametrik testlerin kullanilmasina karar verilmistir
(Karagdz, 2016). Ayrica degisken histogram, normal dagilim ve kutu diyagram
grafikleri incelenerek, degiskenlerin normal dagilimda manidar bir sapma

gostermedigi ve u¢ degerler bulunmadigi goriilmiistiir (EK 2 ve 3).

3.5.6. Hipotez Testleri

Bu kisimda arastirma hipotezler normale yakin dagildig: goriilen degiskenler
ile parametrik test teknikleri ile sanmistir. Once &lgekler arasi direkt ve dolayli
etkilerin incelenmesi amaciyla aracilik modeli bulgular1 ardindan demografik gruplara
gore dlgek farklarmi incelemek iizere yapilan Bagimsiz Orneklem T-Testi ve Anova

Testlerine dair bulgular yer almaktadir.
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Arastirma hipotezleri ¢ercevesinde Olgekler arasi direkt ve dolayli etkinlerin
incelenmesi amaciyla kurulan Hayes Makro Proses Aracilik Analizi Bulgular1 Tablo

15’teki gibidir.

Tablo 15. Hayes Makro Proses Aracilik Analizi Bulgular1 1

Denklem 1-Bagimh Degisken: Marka Imaji

Degisken Katsay1  Std. Katsay1 S.H t p
Sabit 0.290 - 0.082  3.513* [0.000]
Giivenilirlik (a1) 0.789 0.783 0.027  25.665* [0.000]
Denklem 2-Bagimh Degisken : Satin Alma Niyeti
Degisken Katsay1 Std. Katsay1 S.H t p
Sabit 0.625 - 0.100 6.245% [0.000]
Giivenilirlik (c1) 0.591 0.608 0.038  15.570%* [0.000]
Denklem 3- Bagimh Degisken : Satin Alma Niyeti
Degisken Katsayr Std. Katsay1 S.H t p
Sabit 0.407 - 0.087 4.674* [0.000]
Giivenilirlik (c’1) -0.002 -0.002 0.053 -0.40%* [0.968]
Marka Imaji (b1) 0.752 0.780 0.048 15.646 [0.000]
Araci Etki Bulgulan
Dolayh Etki a;*by Std. a;*b, S.H %95 Alt %95 Ust
Giivenilirlik->Marka Imaji> Satin Alma Niyeti ~ 0.593 0.610 0.024* 0.529 0.696
Tamsal istatistikler
F Test F(2, 380)=290.003 [0.000]
Determinasyon R=0.778 R?=0.605
Durbin Watson Otokorelasyon Testi D.W=1.361
White Degisen Varyans Testi 1*(05)=80.991* [0.000]
Giivenilirlik VIF=2.580

Varyans Enflasyon Faktorii (VIF) .
Marka Imaji VIF=2.580

*(%5) anlamlilik diizeyinde istatistiksel anlamliligi simgeler, S.H: Standart Hata [kdseli parantez icleri test
anlamlilik (p) degerlerini igermektedir] F: F Test Istatistigi, x* Ki-Kare Test Istatistigi (parantez icleri test serbestlik
derecelerini igermektedir.) %95 Alt: 2000 yeniden drneklemeli Bootstrap giiven araligi alt simr1, %95 Ust: 2000
yeniden 6rneklemeli Bootstrap giiven aralig1 iist sinirt, Dolayli etki standart hatalar1 2000 yeniden drneklemeli
Bootstrap yontemi ile hesaplanmustir. Tiim standart hatalar direngli HCO (Huber-White) olarak hesaplanmustir.

Tablo 15 incelendiginde, Durbin Watson istatistiginin 2 degerinden oldukca
kiigiik oldugu goriilmektedir. Bu modelde otokorelasyon sorunu oldugu sdylenebilir
(D. W<2). White Degisen Varyans Testi dogrultusunda ise modelde %35 anlamlilik
diizeyinde istatistiksel olarak dnemli bir degisen varyans sorunu oldugu goriilmektedir
(*(05) =80.991, p<0.05). Otokorelasyon ve degisen varyans sorunlarindan
kaynaklanabilecek etkinlik kayiplarimin onlenmesi amaciyla model direngli HCO
(Huber-White) standart hatalar ile tahmin edilmektedir. Modelde tamamina yakin

coklu dogrusal bagint1 sorunu bulunamamaktadir (VIF<10).
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Denklem 1°de tahmin edilen katsayilar incelendiginde giivenilirlik algisinin
marka imaj1 lizerinde %5 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak anlamli ve pozitif
bir etkisinin tahmin edildigi goriilmektedir (a;=0.783, p<0.05). Diger bir ifade ile
kisilerin fenomenlerin giivenilirlik algilarinin artmasi, marka imajin1 da artirmaktadir.

Denklem 2’de tahmin edilen katsayilar incelendiginde giivenilirlik algisinin
satin alma niyeti iizerinde %35 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak anlamli ve
pozitif bir etkisinin tahmin edildigi goriilmektedir (¢1=0.608, p<0.05). Diger bir ifade
ile kisilerin fenomenlerin giivenilirlik algilarinin artmasi satin alma niyetini de
artirmaktadir.

Denklem 3’te tahmin edilen katsayilardan marka imajma ait katsayi
incelendiginde marka imajimin satin alma niyeti lizerindeki etkisinin %5 anlamlilik
diizeyinde istatistiksel olarak anlamli ve pozitif oldugu goriilmektedir (b1=0.780,
p<0.05). Diger bir ifade ile marka imajinin artmasi satin alma niyetini de artirmaktadir.
Denklem 3’te giivenilirlik degiskenine ait katsay1 incelendiginde ise katsaymin %5
anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak anlamsiz oldugu goriilmektedir (¢1=-0.002,
p>0.05).

Denklem 1, 2 ve 3 bulgulart birlikte degerlendirildiginde giivenilirlik
degiskenine ait katsayiin denklem 1°de istatistiksel olarak anlamli fakat denklem 3’te
anlamsiz oldugu goriilmektedir. Bu durumda Baron ve Kenny (1986) prosediire gore
aracilik iligkisinin 4 sartinin da sagladig: tespit edilmistir. Baron ve Kenny (1986)
prosediiriine gore glivenilirlik degiskeninin satin alma niyeti iizerindeki etkisine marka
imajmin tam araciligindan bahsedilebilir. Fakat bu ¢alismada araci etkinin analizi i¢in
Hayes Makro Proses aracilik analizi bulgular1 dikkate alinacaktur.

Hayes Makro Proses Bootstrap dolayli (araci) etki katsayisi incelendiginde
katsay1 i¢in %95 giiven diizeyinde hesaplanan alt ve {ist giiven sinirlarinin 0 degerini
icermedigi goriilmektedir (a;*b1=0.610, 0<%95 Alt=0.529<%95 Ust=0.696). Bu
durumda dolayl etki katsayist %5 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak anlamli
oldugu ve bir ifade ile giivenilirlige dair alginin satin alma niyeti {izerindeki etkisinde
marka imajinin aracilik roliiniin oldugu ve katsay1 incelendiginde araci etkinin olduk¢a
biiylik oldugu sdylenebilir (a1*bi>0.25). Arastirma hipotezleri cer¢evesinde dlgekler
aras1 direkt ve dolayl etkilerin incelenmesi amaciyla kurulan ikinci Hayes Makro

Proses Aracilik Analizi Bulgular1 Tablo 16’daki gibidir.

46



Tablo 16. Hayes Makro Proses Aracilik Analizi Bulgular1 2

Denklem 1-Bagimh Degisken: Marka Imaji

Degisken Katsayr Std. Katsay1 S.H t p

Sabit 0.180 - 0.070 2.573*  [0.010]

Uzmanlik (a) 0.877 0.856 0.025 34.870* [0.000]
Denklem 2-Bagimh Degisken: Satin Alma Niyeti

Degisken Katsay1 Std. Katsay1 S.H t p

Sabit 0.382 - 0.080 4.769 [0.000]

Uzmanlik (c») 0.714 0.723 0.033 21.594  [0.000]
Denklem 3- Bagimh Degisken: Satin Alma Niyeti

Degisken Katsay1 Std. Katsay1 S.H t p

Sabit 0.279 - 0.074  3.748 [0.000]

Uzmanlik (¢’») 0.211 0.213 0.058 3.661*  [0.000]

Marka imaj1 (b) 0.574 0.595 0.059 9.710*  [0.000]

Araci Etki Bulgular:
Dolayh Etki ax*by  Std. ax*b: S.H %95 Alt %95 Ust

Uzmanlik->Marka Imaji=>Satin Alma Niyeti  0.504 0.510 0.051*  0.409 0.610
Tamsal istatistikler

F Test F(2, 380)=301.198 [0.000]

Determinasyon R=0.786 R?=0.617

Durbin Watson Otokorelasyon Testi D.W=1.317

White Degisen Varyans Testi v*(05)=55.831 [0.000]
Uzmanlik VIF=3.753

Varyans Enflasyon Faktorii (VIF) Marka fmas b v 3 753
arka Imaj1 =3.

*(%5) istatistiksel anlamlilig1 simgeler, S.H: Standart Hata [koseli parantez igleri test anlamlilik (p) degerlerini
icermektedir] F: F Test Istatistigi, y*: Ki-Kare Test Istatistigi (parantez icleri test serbestlik derecelerini
igermektedir.) %95 Alt: 2000 yeniden 6rneklemeli Bootstrap giiven araligr alt smir1, %95 Ust: 2000 yeniden
orneklemeli Bootstrap giiven araligt iist simiri, Dolayli etki standart hatalar1 2000 yeniden drneklemeli Bootstrap
yontemi ile hesaplanmistir. Tiim standart hatalar direngli HCO (Huber-White) olarak hesaplanmustir.

Tablo 16 incelendiginde, Durbin Watson istatistiginin 2 degerinden oldukga
kiigiik oldugu goriilmektedir. Bu durumda modelde otokorelasyon sorununun ortaya
ciktig1 sdylenebilir (D.W<2). White Degisen Varyans Testi dogrultusunda ise modelde
%S5 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak 6nemli bir degisen varyans sorunu oldugu
goriilmektedir  (¥*(05)=55.831, p<0.05). Otokorelasyon ve degisen varyans
sorunlarindan kaynaklanabilecek etkinlik kayiplarinin 6nlenmesi amaciyla model
direngli HCO (Huber-White) standart hatalar ile tahmin edilmektedir. Modelin
tamamina yakin ¢oklu dogrusal bagint1 sorunu bulunamamaktadir (VIF<10).

Denklem 1’de tahmin edilen katsayilar incelendiginde uzmanlik algisinin

marka imaj1 lizerinde %5 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak anlamli ve pozitif
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bir etkisinin tahmin edildigi goriilmektedir (a2=0.856, p<0.05). Diger bir ifade ile
kisilerin fenomenlerin uzmanlik algilarinin artmasi marka imajin1 da artirmaktadir.

Denklem 2’de tahmin edilen katsayilar incelendiginde uzmanlik algisinin satin
alma niyeti lizerinde %5 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak anlamli ve pozitif bir
etkisinin tahmin edildigi goriilmektedir (c2=0.723, p<0.05). Diger bir ifade ile kisilerin
fenomenlerin uzmanlik algilariin artmasi satin alma niyetini de artirmaktadir.

Denklem 1, 2 ve 3 bulgular1 birlikte degerlendirildiginde uzmanlik degiskenine
ait katsaymin denklem 1 ve 3’te istatistiksel olarak anlamli oldugu fakat denklem
3’teki katsayinin daha kiiciik oldugu goriilmektedir. Bu durumda Baron ve Kenny,
1986 prosediiriine gore aracilik iliskisinin 4 sartinin da saglandig1 tespit edilmistir.
Baron ve Kenny, (1986) prosediiriine gore uzmanlik degiskeninin satin alma niyeti
iizerindeki etkisinde marka imajinin kismi araciligindan bahsedilebilir.

Hayes Makro Proses Bootstrap dolayli (araci) etki katsayisi incelendiginde
katsay1 i¢in %95 giiven diizeyinde hesaplanan alt ve {ist gliven sinirlarinin 0 degerini
icermedigi goriilmektedir (a;*b2=0.510, 0<%95 Alt=0.409< %95 Ust=0.610). Bu
durumda dolayl etki katsayinin %5 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak anlamli
oldugu sdylenebilir. Diger bir ifade ile uzmanlhga dair alginin satin alma niyeti
iizerindeki etkisinde marka imajinin aracilik roliiniin oldugu sdylenebilir. Katsay1
incelendiginde arac1 etkinin oldukga biiyiik oldugu soylenebilir (a2*b>0.25).

Aragtirma hipotezleri ¢ergevesinde Olgekler arasi direkt ve dolayl etkilerin

incelenmesi amaciyla kurulan tli¢iincli Hayes Makro Proses Aracilik Analizi Bulgulari

Tablo 17°deki gibidir.
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Tablo 17. Hayes Makro Proses Aracilik Analizi Bulgular1 3

Denklem 1-Bagimh Degisken: Marka imaj

Degisken Katsay1 Std. Katsay1 S.H t p

Sabit 0.976 - 0.086 11.397*  [0.010]

Fiziksel Cekicilik (as) 0.659 0.699 0.033 20.117*  [0.000]

Denklem 2-Bagimh Degisken: Satin Alma Niyeti

Degisken Katsay1 Std. Katsay1 S.H t p

Sabit 1.118 - 0.096 12.423*  [0.000]

Fiziksel Cekicilik (c3) 0.474 0.522 0.041 11.588*  [0.000]

Denklem 3- Bagimh Degisken: Satin Alma Niyeti

Degisken Katsayr Std. Katsay1 S.H t p

Sabit 0.428 - 0.079  5.425*  [0.000]

Fiziksel Cekicilik (c’3) -0.040 -0.044 0.046  -0.866 [0.387]

Marka Imaji (b3) 0.780 0.808 0.039 19.797*  [0.000]

Araci Etki Bulgulan
Dolayh Etki a3*bs Std. as*bs SH  %95Alt %95 Ust
Fiziksel Cekicilik »Marka Imaji—>Satin Alma Niyeti ~ 0.512 0.565 0.039*  0.492 0.646
Tamsal istatistikler

F Test F(2, 380)=134.272* [0.000]

Determinasyon R=0.522 R?=0.272

Durbin Watson Otokorelasyon Testi D.W=1.390

White Degisen Varyans Testi %*(05)=94.958* [0.000]
Fiziksel Cekicilik VIF=1.956

Varyans Enflasyon Faktorii (VIF) Marka il 3 TF=1.956
arka Imaji =I.

*(%5) anlamlilik diizeyinde istatistiksel anlamliligi simgeler, S.H: Standart Hata [kdseli parantez icleri test
anlamlilik (p) degerlerini igermektedir] F: F Test Istatistigi, x* Ki-Kare Test Istatistigi (parantez icleri test serbestlik
derecelerini igermektedir.) %95 Alt: 2000 yeniden drneklemeli Bootstrap giiven aralig1 alt simr1, %95 Ust: 2000
yeniden 6rneklemeli Bootstrap giiven aralig1 iist sinirt, Dolayli etki standart hatalar1 2000 yeniden &rneklemeli
Bootstrap yontemi ile hesaplanmustir. Tiim standart hatalar direngli HCO (Huber-White) olarak hesaplanmustir.

Tablo 17 incelendiginde, Durbin Watson istatistiginin 2 degerinden kiigiik
oldugu goriilmektedir. Bu durumda modelde otokorelasyon sorununun ortaya ¢iktigi
sOylenebilir (D.W<2). White Degisen Varyans Testi dogrultusunda ise modelde %5
anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak onemli bir degisen varyans sorunu oldugu
goriilmektedir  (%(05)=94.958, p<0.05). Otokorelasyon ve degisen varyans
sorunlarindan kaynaklanabilecek etkinlik kayiplarinin 6nlenmesi amaciyla model
direngli HCO (Huber-White) standart hatalar ile tahmin edilmektedir. Modelde tama
yakin ¢oklu dogrusal bagint1 sorunu bulunamamaktadir (VIF<10).

Denklem 1’de tahmin edilen katsayilar incelendiginde fiziksel c¢ekicilik
algisinin marka imaji lizerinde %5 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak anlamli ve

pozitif bir etkisinin tahmin edildigi goriilmektedir (a3=0.699, p<0.05). Diger bir ifade
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ile kisilerin fenomenlerin fiziksel c¢ekicilik algilarimin artmast marka imajin1 da
artirmaktadir.

Denklem 2’de tahmin edilen katsayilar incelendiginde fiziksel c¢ekicilik
algisinin satin alma niyeti iizerinde %S5 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak
anlamli ve pozitif bir etkisinin tahmin edildigi goriilmektedir (c3=0.522, p<0.05).
Diger bir ifade ile kisilerin fenomenlerin fiziksel cekicilik algilarinin artmasi satin
alma niyetini de artirmaktadir.

Denklem 3’te tahmin edilen katsayilardan marka imajma ait katsayi
incelendiginde marka imajinin satin alma niyeti lizerindeki etkisinin %5 anlamlilik
diizeyinde istatistiksel olarak anlamli ve pozitif oldugu goriilmektedir (bz=0.808,
p<0.05). Diger bir ifade ile marka imajinin artmasi satin alma niyetini de artirmaktadir.
Denklem 3’te fiziksel cekicilik degiskenine ait katsay1 incelendiginde ise katsayinin
%5 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak anlamsiz oldugu goriilmektedir (c’3=-
0.044, p>0.05).

Denklem 1, 2 ve 3 bulgular1 birlikte degerlendirildiginde fiziksel ¢ekicilik
degiskenine ait katsayinin Denklem 1°de istatistiksel olarak anlamli1 fakat denklem 3’te
anlamsiz oldugu goriilmektedir. Bu durumda Baron ve Kenny (1986) prosediiriine gére
aracilik iligkisinin 4 sartinin da saglandig1 tespit edilmistir. Baron ve Kenny (1986)
prosediiriine gore fiziksel ¢ekicilik degiskeninin satin alma niyeti lizerindeki etkisinde
marka imajinin tam araciliindan bahsedilebilir. Fakat bu calismada araci etkinin
analizi i¢in Hayes Makro Proses aracilik analizi bulgular1 dikkate alinacaktir.

Hayes Makro Proses Bootstrap dolayli (araci) etki katsayisi incelendiginde
katsay1 i¢in %95 giiven diizeyinde hesaplanan alt ve iist giiven siirlarinin 0 degerini
icermedigi goriilmektedir (a3*b3=0.565, 0<%95 Alt=0.529< %95 Ust=0.696). Bu
durumda dolayl etki katsayinin %5 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak anlamli
oldugu ve bir ifade ile fiziksel c¢ekicilige dair algmin satin alma niyeti iizerindeki
etkisinde marka imajinin aracilik roliiniin oldugu sdylenebilir. Katsay1 incelendiginde
araci etkinin oldukga biiyiik oldugu sdylenebilir (a3*b3>0.25).

Arastirma hipotezleri ¢ercevesinde Slgekler arasi direkt ve dolayli etkilerin
incelenmesi amaciyla kurulan dordiincii Hayes Makro Proses Aracilik Analizi

Bulgular1 Tablo 18’deki gibidir.
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Tablo 18. Hayes Makro Proses Aracilik Analizi Bulgular1 4

Denklem 1-Bagimh Degisken: Marka imaj

Degisken Katsay1 Std. Katsay1 S.H t p

Sabit 1.534 - 0.120 12.733*  [0.010]

Sosyal Cekicilik (a4) 0.505 0.470 0.046 11.073* [0.000]

Denklem 2-Bagimh Degisken: Satin Alma Niyeti

Degisken Katsay1 Std. Katsay1 S.H t p

Sabit 0.903 - 0.089 10.118* [0.000]

Sosyal Cekicilik (c4) 0.675 0.652 0.041 16.631*  [0.000]

Denklem 3- Bagimh Degisken: Satin Alma Niyeti

Degisken Katsayr Std. Katsay1 S.H t p

Sabit 0.008 - 0.064 0.117 [0.000]

Sosyal Cekicilik (c’4) 0.380 0.367 0.038  9.955* [0.000]

Marka Imajt (bs) 0.584 0.605 0.034 17.027*  [0.000]

Araci Etki Bulgulan
Dolayh Etki astby  Std.as*bs S.H  %95Alt %95 Ust
Sosyal Cekicilik »Marka Imaji—>Satin Alma Niyeti ~ 0.295 0.285 0.029*  0.228 0.340
Tamsal istatistikler

F Test F(2, 380)=635.858* [0.000]

Determinasyon R=0.843 R?=0.710

Durbin Watson Otokorelasyon Testi D.W=1.797

White Degisen Varyans Testi 1*(05)=33.629* [0.000]
Sosyal Cekicilik VIF=1.284

Varyans Enflasyon Faktorii (VIF) .
Marka Imaji VIF=1.284
*(%5) istatistiksel anlamlilig1 simgeler, S.H: Standart Hata [koseli parantez igleri test anlamlilik (p) degerlerini
icermektedir] F: F Test Istatistigi, y*: Ki-Kare Test Istatistigi (parantez icleri test serbestlik derecelerini
igermektedir.) %95 Alt: 2000 yeniden 6rneklemeli Bootstrap giiven araligr alt smir1, %95 Ust: 2000 yeniden
orneklemeli Bootstrap giiven araligi iist simir1, Dolayli etki standart hatalari 2000 yeniden drneklemeli Bootstrap
yontemi ile hesaplanmistir. Tiim standart hatalar direngli HCO (Huber-White) olarak hesaplanmustir.

Tablo 18 incelendiginde, Durbin Watson istatistiginin 2 degerinden oldukga
kii¢iik oldugu goriilmektedir. Bu sonug ile modelde otokorelasyon sorunu oldugu
sOylenebilir (D.W<2). White Degisen Varyans Testi dogrultusunda ise modelde %5
anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak onemli bir degisen varyans sorunu oldugu
goriilmektedir  (3?(05)=33.629, p<0.05). Otokorelasyon ve degisen varyans
sorunlarindan kaynaklanabilecek etkinlik kayiplarinin 6nlenmesi amaciyla model
direngli HCO (Huber-White) standart hatalar ile tahmin edilmektedir. Modelde tama
yakin ¢oklu dogrusal bagint1 sorunu bulunamamaktadir (VIF<10).

Denklem 1’de tahmin edilen katsayilar incelendiginde sosyal cekicilik
algisinin marka imaji lizerinde %5 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak anlamli ve

pozitif bir etkisinin tahmin edildigi goriilmektedir (a4=0.470, p<0.05). Diger bir ifade
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ile kisilerin fenomenlerin sosyal cekicilik algilarinin artmasi marka imajin1 da
artirmaktadir.

Denklem 2’de tahmin edilen katsayilar incelendiginde sosyal cekicilik
algisinin satin alma niyeti iizerinde %S5 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak
anlamli ve pozitif bir etkisinin tahmin edildigi goriilmektedir (c4=0.652, p<0.05).
Sonug olarak kisilerin fenomenlerin sosyal g¢ekicilik algilarinin artmasi satin alma
niyetini de artirmaktadir.

Denklem 3’te tahmin edilen katsayilardan marka imajma ait katsayi
incelendiginde marka imajinin satin alma niyeti lizerindeki etkisinin %5 anlamlilik
diizeyinde istatistiksel olarak anlamli ve pozitif oldugu goriilmektedir (b4=0.605,
p<0.05). Diger bir ifade ile marka imajinin artmasi satin alma niyetini de artirmaktadir.
Denklem 3’te sosyal ¢ekicilik degiskenine ait katsay1 incelendiginde ise katsayiin %5
anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak anlamli oldugu fakat denklem 1’deki
katsayidan kiiciik oldugu goriilmektedir (¢’4=0.367, p<0.05).

Denklem 1, 2 ve 3 bulgular birlikte degerlendirildiginde sosyal ¢ekicilik
degiskenine ait katsayinin denklem 1 ve 3’te istatistiksel olarak anlaml1 oldugu fakat
Denklem 3’teki katsayimin daha kiiciik oldugu goriilmektedir. Bu durumda Baron ve
Kenny (1986) prosediiriine gore aracilik iliskisinin 4 sartinin da saglandigi tespit
edilmistir. Baron ve Kenny (1986) prosediiriine gore sosyal cekicilik degiskeninin
satin alma niyeti tlizerindeki etkisinde marka imajinin kismi araciligindan
bahsedilebilir.

Hayes Makro Proses Bootstrap dolayli (araci) etki katsayisi incelendiginde
katsay1 i¢in %95 giiven diizeyinde hesaplanan alt ve iist giiven siirlarinin 0 degerini
icermedigi goriilmektedir (ad4*b4=0.285, 0<%95 Alt=0.228< %95 Ust=0.340). Bu
durumda dolayl etki katsayinin %5 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak anlamli
oldugu sdylenebilir. Diger bir ifade ile sosyal ¢ekicilige dair alginin satin alma niyeti
iizerindeki etkisinde marka imajinin aracilik roliiniin oldugu sdylenebilir. Katsay1
incelendiginde araci etkinin oldukga biiyiik oldugu sdylenebilir (a4*b4>0.25).

Arastirma hipotezleri ¢ercevesinde Slgekler arasi direkt ve dolayli etkilerin
incelenmesi amaciyla kurulan besinci Hayes Makro Proses Aracilik Analizi Bulgulari

Tablo 19°daki gibidir.
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Tablo 19. Hayes Makro Proses Aracilik Analizi Bulgular1 5

Denklem 1-Bagimh Degisken: Marka imaj

Degisken Katsay1  Std. Katsay1  S.H t p
Sabit 0.271 - 0.065  4.176* [0.010]
Sayginlik (as) 0.883 0.842 0.024  36.609* [0.000]
Denklem 2-Bagimh Degisken: Satin Alma Niyeti
Degisken Katsay1 Std. Katsay1 S.H t p
Sabit 0.602 - 0.086 6.988%* [0.000]
Sayginlik (cs) 0.664 0.657 0.037  17.755* [0.000]
Denklem 3- Bagimh Degisken: Satin Alma Niyeti
Degisken Katsayr Std. Katsay1 S.H t p
Sabit 0.401 - 0.082 4.864* [0.000]
Saygilik (¢’s) 0.008 0.008 0.065 0.118 [0.906]
Marka Imaji (bs) 0.744 0.772 0.056  13.204* [0.000]
Arac Etki Bulgulan
Dolayh Etki as*bs Std. as*bs S.H %95 Alt %95 Ust
Sayginlik >Marka Imaji-> Satin Alma Niyeti 0.657 0.650 0.053* 0.551 0.757
Tamisal Istatistikler
F Test F(2, 380)=292.444* [0.000]
Determinasyon R=0.778 R?=0.605
Durbin Watson Otokorelasyon Testi D.W=1.359
White Degisen Varyans Testi 1*(05)=78.089* [0.000]
Sayginlik VIF=1.284

Varyans Enflasyon Faktorii (VIF) Marka imai V=1 284
arka Imaj1 =I.

*(%5) anlamlilik diizeyinde istatistiksel anlamliligi simgeler, S.H: Standart Hata [kdseli parantez icleri test
anlamlilik (p) degerlerini igermektedir] F: F Test Istatistigi, x* Ki-Kare Test Istatistigi (parantez icleri test serbestlik
derecelerini igermektedir.) %95 Alt: 2000 yeniden drneklemeli Bootstrap giiven aralig1 alt simr1, %95 Ust: 2000
yeniden 6rneklemeli Bootstrap giiven araligi iist sinirt, Dolayli etki standart hatalar1 2000 yeniden &rneklemeli
Bootstrap yontemi ile hesaplanmustir. Tiim standart hatalar direngli HCO (Huber-White) olarak hesaplanmustir.

Tablo 19 incelendiginde, Durbin Watson istatistiginin 2 degerinden kiigiik
oldugu goriilmektedir. Bu durumda modelde otokorelasyon sorunu oldugu séylenebilir
(D.W<2). White Degisen Varyans Testi dogrultusunda ise modelde %5 anlamlilik
diizeyinde istatistiksel olarak dnemli bir degisen varyans sorunu oldugu goriilmektedir
(%%(05)=78.089, p<0.05). Otokorelasyon ve degisen varyans sorunlarindan
kaynaklanabilecek etkinlik kayiplarimin onlenmesi amaciyla model direngli HCO
(Huber-White) standart hatalar ile tahmin edilmektedir. Modelde tama yakin ¢oklu
dogrusal bagint1 sorunu bulunamamaktadir (VIF<10).

Denklem 1°de tahmin edilen katsayilar incelendiginde, sayginlik algisinin

marka imaj1 lizerinde %5 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak anlamli ve pozitif
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bir etkisinin tahmin edildigi goriilmektedir (a5=0.842, p<0.05). Diger bir ifade ile
kisilerin fenomenlerin sayginlik algilarinin artmas1 marka imajin1 da artirmaktadar.

Denklem 2’de tahmin edilen katsayilar incelendiginde, sayginlik algisinin satin
alma niyeti lizerinde %5 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak anlamli ve pozitif bir
etkisinin tahmin edildigi goriilmektedir (c5=0.657, p<0.05). Diger bir ifade ile kisilerin
fenomenlerin sayginlik algilarinin artmasi satin alma niyetini de artirmaktadir.

Denklem 3’te tahmin edilen katsayilardan marka imajma ait katsayi
incelendiginde marka imajimin satin alma niyeti lizerindeki etkisinin %5 anlamlilik
diizeyinde istatistiksel olarak anlamli ve pozitif oldugu goriilmektedir (b5=0.772,
p<0.05). Diger bir ifade ile marka imajinin artmasi satin alma niyetini de artirmaktadir.
Denklem 3’te sayginlik degiskenine ait katsayr incelendiginde ise katsaymin %5
anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak anlamsiz oldugu goriilmektedir (¢5=0.008,
p>0.05).

Denklem 1, 2 ve 3 bulgular1 birlikte degerlendirildiginde, sayginlik
degiskenine ait katsayiin denklem 1°de istatistiksel olarak anlamli fakat denklem 3’te
anlamsiz oldugu goriilmektedir. Bu durumda Baron ve Kenny (1986) prosediiriine gére
aracilik iligskisinin 4 sartinin da saglandig: tespit edilmistir. Baron ve Kenny (1986)
prosediiriine gore sayginlik degiskeninin satin alma niyeti tizerindeki etkisinde marka
imajimin tam araciligindan bahsedilebilir. Fakat bu ¢alismada araci etkinin analizi i¢in
Hayes Makro Proses aracilik analizi bulgular1 dikkate alinacaktur.

Hayes Makro Proses Bootstrap dolayli (araci) etki katsayisi incelendiginde,
katsay1 i¢in %95 giiven diizeyinde hesaplanan alt ve iist giiven sinirlarinin 0 degerini
icermedigi goriilmektedir (a5*b5=0.650, 0<%95 Alt=0.551< %95 Ust=0.757). Bu
durumda dolayl etki katsayinin %5 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak anlamli
oldugu sdylenebilir. Diger bir ifade ile sayginlik ifadesine dair alginin satin alma niyeti
iizerindeki etkisinde marka imajinin aracilik roliiniin oldugu sdylenebilir. Katsay1
incelendiginde araci etkinin oldukga biiyiik oldugu sdylenebilir (a5*b5>0.25).

Arastirma hipotezleri cercevesinde Slgekler arasi direkt ve dolayli etkilerin

incelenmesi amactyla kurulan altinc1 Hayes Makro Proses Aracilik Analizi Bulgular

Tablo 20’deki gibidir.
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Tablo 20. Hayes Makro Proses Aracilik Analizi Bulgular1 6

Denklem 1-Bagimh Degisken: Marka imaj

Degisken Katsay1  Std. Katsay1 S.H t p
Sabit 1.201 - 0.118  10.202* [0.010]
Benzerlik (ac) 0.643 0.582 0.041  15.500* [0.000]
Denklem 2-Bagimh Degisken: Satin Alma Niyeti
Degisken Katsay1 Std. Katsay1 S.H t p
Sabit 0.545 - 0.073 7.443%* [0.000]
Benzerlik (ce) 0.821 0.771 0.035  23.620* [0.000]
Denklem 3- Bagimh Degisken: Satin Alma Niyeti
Degisken Katsayr Std. Katsay1 S.H t p
Sabit -0.032 - 0.054 -0.588 [0.557]
Benzerlik (c’s) 0.512 0.481 0.041 12.337* [0.000]
Marka Imajt (bs) 0.480 0.498 0.034  13.991* [0.000]
Araci Etki Bulgulan
Dolayh Etki a5*bs Std. as*bs S.H %95 Alt %95 Ust
Benzerlik »Marka Imaji-> Satin Alma Niyeti 0.309 0.290 0.027* 0.238 0.347
Tamsal Istatistikler
F Test F(2, 380)=915.120* [0.000]
Determinasyon R=0.871 R?=0.758
Durbin Watson Otokorelasyon Testi D.W=2.028
White Degisen Varyans Testi 1*(05)=46.261* [0.000]
Benzerlik VIF=1.513

Varyans Enflasyon Faktorii (VIF) Marka imai NIF—1 513
arka Imaj1 =I.

*(%5) anlamlilik diizeyinde istatistiksel anlamliligi simgeler, S.H: Standart Hata [kdseli parantez icleri test
anlamlilik (p) degerlerini igermektedir] F: F Test Istatistigi, x* Ki-Kare Test Istatistigi (parantez icleri test serbestlik
derecelerini igermektedir.) %95 Alt: 2000 yeniden drneklemeli Bootsrap giiven araligr alt simir1, %95 Ust: 2000
yeniden orneklemeli Bootsrap giiven araligi iist smiri, Dolayl etki standart hatalar1 2000 yeniden 6rneklemeli
Bootsrap yontemi ile hesaplanmigtir. Tiim standart hatalar direngli HCO (Huber-White) olarak hesaplanmustir.

Tablo 20 incelendiginde, Durbin Watson istatistiginin 2 degerine oldukga yakin
goriilmektedir. Bu durumda modelde herhangi bir otokorelasyon sorununa
rastlanmadigi soylenebilir (D.W=2). White Degisen Varyans Testi dogrultusunda ise
modelde %5 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak onemli bir degisen varyans
sorunu  oldugu goriilmektedir (y2(05)=46.261, p<0.05). Degisen varyans
sorunlarindan kaynaklanabilecek etkinlik kayiplarinin 6nlenmesi amaciyla model
direngli HCO (Huber-White) standart hatalar ile tahmin edilmektedir. Modelde tama
yakin ¢oklu dogrusal bagint1 sorunu bulunamamaktadir (VIF<10).

Denklem 1°de tahmin edilen katsayilar incelendiginde, benzerlik algisinin
marka imaj1 lizerinde %5 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak anlamli ve pozitif
bir etkisinin tahmin edildigi goriilmektedir (a6=0.582, p<0.05). Diger bir ifade ile

kigilerin fenomenlerin benzerlik algilarinin artmasi marka imajin1 da artirmaktadir.
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Denklem 2’de tahmin edilen katsayilar incelendiginde, benzerlik algisinin satin
alma niyeti lizerinde %35 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak anlamli ve pozitif bir
etkisinin tahmin edildigi goriilmektedir (c6=0.771, p<0.05). Diger bir ifade ile kisilerin
fenomenlerin benzerlik algilarinin artmasi satin alma niyetini de artirmaktadar.

Denklem 3’te tahmin edilen katsayilardan marka imajina ait katsayi
incelendiginde, marka imajimin satin alma niyeti tizerindeki etkisinin %5 anlamlilik
diizeyinde istatistiksel olarak anlamli ve pozitif oldugu goriilmektedir (b6=0.498,
p<0.05). Diger bir ifade ile marka imajinin artmasi satin alma niyetini de artirmaktadir.
Denklem 3’te benzerlik degiskenine ait katsayi incelendiginde ise katsayinin %35
anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak anlamli oldugu fakat denklem 1’deki
katsayidan kiiciik oldugu goriilmektedir (¢’6=0.481, p<0.05).

Denklem 1, 2 ve 3 bulgulari birlikte degerlendirildiginde benzerlik degiskenine
ait katsaymin Denklem 1 ve 3’te istatistiksel olarak anlamli oldugu fakat denklem
3’teki katsaymin daha kii¢iik oldugu goriilmektedir. Bu durumda Baron ve Kenny
(1980) prosediiriine gore aracilik iliskisinin 4 sartinin da saglandig: tespit edilmistir.
Baron ve Kenny (1980) prosediiriine gore benzerlik degiskeninin satin alma niyeti
iizerindeki etkisinde marka imajimin kismi araciligindan bahsedilebilir.

Hayes Makro Proses Bootstrap dolayli (araci) etki katsayisi incelendiginde
katsay1 i¢in %95 giiven diizeyinde hesaplanan alt ve iist giiven siirlarinin 0 degerini
icermedigi goriilmektedir (a6¥b6=0.290, 0<%95 Alt=0.238< %95 Ust=0.347). Bu
durumda dolayl etki katsayinin %5 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak anlamli
oldugu soylenebilir. Diger bir ifade ile benzerlik ifadesine dair alginin satin alma niyeti
iizerindeki etkisinde marka imajinin aracilik roliiniin oldugu sdylenebilir. Katsay1
incelendiginde araci etkinin oldukga biiyiik oldugu soylenebilir (a6*b6>0.25).

Arastirmanin bu kisminda demografik ve tanimlayici gruplara gore 6lgek ve alt
boyutlar1 bakimindan farklarm incelenmesini igeren Bagimsiz Orneklem T-Testleri ve

Anova Testleri yer almaktadir.
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Tablo 21. Cinsiyet Bakimindan Farklar1 Siayan Bagimsiz Orneklem T-Testi

Bulgular1
Degisken Cinsiyet N X S.S Levene T-Test
Gitvenilitlik Kadin 167 2.835 1.103  F(1,381)-0.608  t(381)—-2.282*
Erkek 216 3.102 1.161 [0.436] [0.023]
N Kadin 167 2.747 1.123  F(1,381)=0.004  t(381)=-0.975
Erkek 216 2.860 1.126 [0.952] [0.330]
.. Kadin 167 2216 1.132  F(1,381)=5.018*  t(338)=0.209
Sosyal Cekicilik — p ) k216 2.192 1.026 [0.026] [0.834]
. .. Kadin 167 2413 1133  F(1,381)=3.432  (381)=-1.705
Fiziksel Cekicilik oo 216 2.627 1281 [0.065] [0.089]
Savernli Kadin 167 2.600 1.037 F(1,381)=2.206  t(381)=-1.426
e Erkek 216 2.762 1.143 [0.138] [0.155]
N Kadin 167 2398 1.099 F(1,381)=7.643*  t(336)=-2.459*
Erkek 216 2.132 0.985 [0.006] [0.014]
Marka frnais Kadin 167 2.633 1.189  F(1,381)=2.781  t(381)=-0.194
J Erkek 216 2.656 1.126 [0.096] [0.847]
.. Kadin 167 2.546 1211 F(1,381)=15.495%  (321)=-2.378*
SatmAlmaNiyeti oy 0 216 2269 1.014 [0.000] [0.018]

* (%5) anlamlilik diizeyinde istatistiksel anlamhlig: ifade eder, X: Ortalama, S.S: Standart sapma, F: F-test
istatistigi, t:T-Test istatistigi, (parantez i¢leri test serbestlik derecelerini igerir.) [koseli parantez icleri test anlamlilik
degerlerini igerir], T-Test istatistigi Levene heterojenlik testi dogrultusunda secilmistir.

Tablo 21 incelendiginde, gilivenilirlik algis1 bakimindan kadin (2.835+1.103)
ve erkek (3.102+1.161) katilimcilar arasinda %35 anlamlilik diizeyinde istatistiksel
olarak oOnemli bir fark bulunmaktadir (t(381)= -2.282, p<0.05). Ortalamalar
incelendiginde erkek katilimcilarin fenomenlerin giivenilirlik 6zellikleri algisinin daha
yliksek diizeyde oldugu goriilmektedir

Uzmanlik algist1 bakimindan kadin (2.747+1.123) ve erkek (2.86%1.126)
katilmcilar arasinda %5 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak 6nemli bir fark
saptanmamuistir (t(381)=-0.975, p>0.05).

Sosyal ¢ekicilik algist bakimmdan kadin (2.216+1.132) ve erkek
(2.192+1.026) katilimcilar arasinda %35 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak
onemli bir fark saptanmamistir (t(338)= 0.209, p>0.05).

Fiziksel cekicilik algis1 bakimindan kadin (2.413+1.133) ve erkek
(2.627+1.281) katilimcilar arasinda %5 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak
onemli bir fark saptanmamustir (t (381) =-1.705, p>0.05).
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Sayginlik algisi kadin (2.6+1.037) ve erkek (2.762+1.143) katilimcilar arasinda
%S5 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak onemli bir fark saptanmamistir (t(381) =
-1.426, p>0.05).

Benzerlik algist bakimindan kadin (2.398+1.099) ve erkek (2.13240.985)
katilimcilar arasinda %35 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak onemli bir fark
bulunmaktadir. (t(336) =-2.459, p<0.05). Ortalamalar incelendiginde kadin
katilimcilarin fenomenlerin benzerlik 6zellikleri algisinin daha yiiksek diizeyde
oldugu goriilmektedir.

Marka imaj1 bakimindan kadin (2.633+£1.189) ve erkek (2.656+1.126)
katilimcilar arasinda %35 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak onemli bir fark
saptanmamuistir (t(381) =-0.194, p>0.05).

Satin alma niyetine bakildiginda kadin (2.546+1.211) ve erkek (2.269+1.014)
katilimcilar arasinda %5 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak 6nemli bir fark
bulunmaktadir  (t(321)=-2.378, p<0.05). Ortalamalar incelendiginde kadin
katilimcilarin ¢evrim i¢i satin alma niyetlerinin daha yiliksek diizeyde oldugu
goriilmektedir.

Yas gruplar1 bakimindan farklar1 sinayan Anova Testi bulgular1 Tablo 22’deki
gibidir.

Tablo 22. Yas Gruplar1 Bakimindan Farklar1 Sinayan Anova Testi Bulgular1

Degisken Yas N X S.S Levene Anova P.H

1)18-28 Yas 80 3.500 1.058
F(3, 379)=8.574* F(3, 379)=14.251*
2)29-39 Yas 137 3.091 1.202

Gilivenilirlik 1>2ve 3>4
3)40-50 Yas 99 2.844 1.136
[0.000] [0.000]

4)S51+Yas 67 2364 0.746

1)18-28 Yas 80 3.463 0.953
F(3,379)=8.784* F(3, 379)=20.712*
2)29-39 Yag 137 2.898 1.170

Uzmanlik 1>2ve 3>4
3)40-50 Yas 99 2.609 1.101
[0.000] [0.000]

4)51+Yas 67 2.153 0.761

1)18-28Yas 80 2.625 1.126
F(3, 379)=7.696* F(3, 379)=9.716*
2)29-39 Yas 137 2321 1.172

Sosyal Cekicilik lve2>3ve4
3)40-50 Yas 99 1.909 0.949
[0.000] [0.000]

4)51 + Yas 67 1.888 0.701
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Tablo 22 (Devam). Yas Gruplar1 Bakimindan Farklar1 Sinayan Anova Testi Bulgular

Degisken Yas N g S.S Levene Anova P.H

1)18-28 Yag 80 3.075 1.194
F(3, 379)=8.865* F(3, 379)=16.363*
2)29-39 Yas 137 2.690 1.260

Fiziksel Cekicilik 1ve2>3ved
3)40-50 Yas 99 2.379 1.165
[0.000] [0.000]
4)51+Yas 67 1.799 0.807

1)18-28 Yas 80 3.281 1.017
F(3,379)=5.713* F(3, 379)=20.361*
2)29-39Yas 137 2.801 1.098

Sayginlik 1>2ve3>4
3)40-50 Yas 99 2.530 1.060
[0.000] [0.000]

4)51+Yas 67 2.000 0.797

1)18-28 Yag 80 2.841 1.076
F(3, 379)=13.210* F(3, 379)=21.787*
) 2)29-39 Yas 137 2.389 1.094
Benzerlik 1>2>3>4
3)40-50 Yas 99 1.967 0.846
[0.000] [0.000]

4)51+Yas 67 1.668 0.678

1)18-28 Yas 80 3.366 1.071
F(3, 379)=16.655* F(3, 379)=25.753*
S 2)29-39Yas 137 2.786 1.206
Marka Imajt 1>2>3>4
3)40-50 Yas 99 2.343 1.031
[0.000] [0.000]

4)51+Yas 67 1.948 0.658
1)18-28 Yas 80 3.080 1.122

F(3, 379)=13.587* F(3, 379)=24.847*
2)29-39 Yas 137 2.517 1.159

Satin Alma Niyeti 1>2>3>4
3)40-50 Yas 99 2.103 0.919
[0.000] [0.000]

4)51+Yas 67 1.731 0.667

* (%S5) anlamlilik diizeyinde istatistiksel anlamhilig1 ifade eder, X: Ortalama, S.S: Standart sapma, F: F-test
istatistigi, (parantez icleri test serbestlik derecelerini igerir.) [kdseli parantez icleri test anlamlilik degerlerini igerir],
Post Hoc Testleri Levene heterojenlik testi dogrultusunda segilmistir. Heterojenlik durumunda Tamhane’s T2,
homojenlik durumunda Tukey’s testi kullamlmistir. — Anova testinde fark saptanmayan degiskenler i¢in Post Hoc
testlerine ihtiyag duyulmamustir.

Giivenilirlik fenomen 6zelligi algisi incelendiginde 18 ile 28 yas arasindaki
(3.500+1.058), 29 ile 39 yas arasindaki (3.091£1.202), 40 ile 50 yas arasindaki
(2.844+1.136), 51 yas ve lizeri (2.364+0.746) katilimcilar arasinda %5 anlamlilik
diizeyinde istatistiksel olarak onemli fark veya farklarin saptandigi goriilmektedir
(F(3, 379)=14.251, p<0.05). Farkin kaynag1 olan grup veya gruplarin tespiti amaciyla
yapilan Tamhane’s T2 Post Hoc testi bulgular1 ise su sekildedir; 18 ile 28 yas
arasindaki katilimcilarin fenomenlere yonelik giivenilirlik algilar1 29 ile 39 yas
arasindaki katilimeilar ve 40 ile 50 yas arasindaki katilimcilardan yiiksek diizeyde iken
29 ile 39 yas arasindaki katilimcilar ve 40 ile 50 yas arasindaki katilimcilarin
fenomenlere yonelik giivenilirlik algilar1 da 51 yas ve lizeri katilimcilardan yiiksek

diizeydedir.
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Uzmanlik algisinda 18 ile 28 yas arasindaki (3.463+0.953), 29 ile 39 yas
arasindaki (2.898+1.17), 40 ile 50 yas arasindaki (2.609+1.101), 51 yas ve iizeri
(2.153+0.761) katilmcilar arasinda %35 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak
onemli fark veya farklarin saptandigi goriilmektedir (F(3, 379)=20.712, p<0.05).
Farkin kaynag1 olan grup veya gruplarin tespiti amaciyla yapilan Tamhane’s T2 Post
Hoc testi bulgulari ise su sekildedir; 18 ile 28 yas arasindaki katilimcilarin fenomenlere
yonelik uzmanlik algilar1 29 ile 39 yas arasindaki katilimcilar ve 40 ile 50 yas
arasindaki katilimcilardan yiiksek diizeyde iken 29 ile 39 yas arasindaki katilimcilar
ve 40 ile 50 yas arasindaki katilimeilarin fenomenlere yonelik uzmanlik algilar1 da 51
yas ve uizeri katilimcilardan ytiksek diizeydedir.

Sosyal ¢ekicilik algist bakimindan 18 ile 28 yas arasindaki (2.625+1.126), 29
ile 39 yas arasindaki (2.321+1.172), 40 ile 50 yas arasindaki (1.909+0.949), 51 yas ve
iizeri (1.888+0.701) katilimcilar arasinda %5 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak
onemli fark veya farklarin saptandigi goriilmektedir (F(3, 379)=9.716, p<0.05). Farkin
kaynag1 olan grup veya gruplarin tespiti amaciyla yapilan Tamhane’s T2 Post Hoc testi
bulgular1 ise su sekildedir; 18 ile 28 yas arasindaki katilimcilarin fenomenlere yonelik
sosyal ¢ekicilik algilar1 29 ile 39 yas arasindaki katilimcilar ve 40 ile 50 yas arasindaki
katilimcilardan yiiksek diizeyde iken 29 ile 39 yas arasindaki katilimcilar ve 40 ile 50
yas arasindaki katilimcilarin fenomenlere yonelik sosyal ¢ekicilik algilar1 da 51 yas ve
iizeri katilimcilardan yiiksek diizeydedir.

Fiziksel ¢ekicilik algis1 bakimindan 18 ile 28 yas arasindaki (3.075+1.194), 29
ile 39 yas arasindaki (2.690+1.260), 40 ile 50 yas arasindaki (2.379+1.165), 51 yas ve
tizeri (1.799+0.807) katilimeilar arasinda %35 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak
onemli fark veya farklarin saptandigir goriilmektedir (F(3, 379)=16.363, p<0.05).
Farkin kaynagi olan grup veya gruplarin tespiti amaciyla yapilan Tamhane’s T2 Post
Hoc testi bulgulari ise su sekildedir; 18 ile 28 yas arasindaki katilimcilarin fenomenlere
yonelik fiziksel ¢ekicilik algilar 29 ile 39 yas arasindaki katilimcilar ve 40 ile 50 yas
arasindaki katilimecilardan yiiksek diizeyde iken 29 ile 39 yas arasindaki katilimecilar
ve 40 ile 50 yas arasindaki katilimcilarin fenomenlere yonelik fiziksel ¢ekicilik algilar
da 51 yas ve lizeri katilimcilardan yiiksek diizeydedir.

Sayginlik algis1 bakimindan 18 ile 28 yas arasindaki (3.281£1.017), 29 ile 39
yas arasindaki (2.801%1.098), 40 ile 50 yas arasindaki (2.53+1.06), 51 yas ve iizeri
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(2+0.797) katilimcilar arasinda %35 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak 6nemli
fark veya farklarin saptandigi goriilmektedir (F(3, 379)=20.361, p<0.05). Farkin
kaynagi olan grup veya gruplarin tespiti amaciyla yapilan Tamhane’s T2 Post Hoc testi
bulgulari ise su sekildedir; 18 ile 28 yas arasindaki katilimeilarin fenomenlere yonelik
sayginlik algilar1 29 ile 39 yas arasindaki katilimcilar ve 40 ile 50 yas arasindaki
katilimcilardan yiiksek diizeyde iken 29 ile 39 yas arasindaki katilimcilar ve 40 ile 50
yas arasindaki katilimcilarin fenomenlere yonelik sayginlik algilar1 da 51 yas ve tizeri
katilimcilardan yiiksek diizeydedir.

Benzerlik algis1 bakimindan 18 ile 28 yas arasindaki (2.841+1.076), 29 ile 39
yas arasindaki (2.389+1.094), 40 ile 50 yas arasindaki (1.967+0.846), 51 yas ve iizeri
(1.668+0.678) katilimcilar arasinda %35 anlamlhilik diizeyinde istatistiksel olarak
onemli fark veya farklarin saptandigir goriilmektedir (F(3, 379)=21.787, p<0.05).
Farkin kaynagi olan grup veya gruplarin tespiti amaciyla yapilan Tamhane’s T2 Post
Hoc testi bulgular1 ise su sekildedir; 18 ile 28 yas arasindaki katilimcilarin benzerlik
fenomen ozelligi algis1 29 ile 39 yas arasindaki katilimcilardan, 29 ile 39 yas
arasindaki katilimcilarin benzerlik fenomen 6zelligi algis1 40 ile 50 yas arasindaki
katilimcilardan, 40 ile 50 yas arasindaki katilimcilarin benzerlik fenomen 6zelligi
algis1 51 yag ve lizeri yastaki katilimcilardan daha yiiksek diizeydedir.

Marka imaj1 bakimindan 18 ile 28 yas arasindaki (3.366+1.071), 29 ile 39 yas
arasindaki (2.786+1.206), 40 ile 50 yas arasindaki (2.343+1.031), 51 yas ve {lizeri
(1.948+0.658) katilimcilar arasinda %35 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak
onemli fark veya farklarin saptandigir goriilmektedir (F(3, 379)=25.753, p<0.05).
Farkin kaynagi olan grup veya gruplarin tespiti amaciyla yapilan Tamhane’s T2 Post
Hoc testi bulgulari ise su sekildedir; 18 ile 28 yas arasindaki katilimcilarin marka imaj1
algis1 29 ile 39 yas arasindaki katilimcilardan, 29 ile 39 yas arasindaki katilimcilarin
marka imaj1 algis1 40 ile 50 yas arasindaki katilimcilardan, 40 ile 50 yas arasindaki
katilimcilarin marka imaji1 algis1 51 yas ve lizeri yastaki katilimcilardan daha yiiksek
diizeydedir.

Satin alma niyeti bakimindan 18 ile 28 yas arasindaki (3.080+1.122), 29 ile 39
yas arasindaki (2.517+1.159), 40 ile 50 yas arasindaki (2.103+0.919), 51 yas ve lizeri
(1.731+£0.667) katilimcilar arasinda %35 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak
onemli fark veya farklarin saptandigi goriilmektedir (F(3, 379)=24.847, p<0.05).
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Farkin kaynag1 olan grup veya gruplarin tespiti amaciyla yapilan Tamhane’s T2 Post
Hoc testi bulgulari ise su sekildedir; 18 ile 28 yas arasindaki katilimcilarin ¢evrim igi
satin alma niyeti 29 ile 39 yas arasindaki katilimcilardan, 29 ile 39 yas arasindaki
katilimcilarin ¢evrim igi satin alma niyeti 40 ile 50 yas arasindaki katilimcilardan, 40
ile 50 yas arasindaki katilimcilarin ¢gevrim i¢i satin alma niyeti 51 yas ve lizeri yastaki
katilimcilardan daha yiiksek diizeydedir.

Medeni durum bakimindan farklar1 sinayan Bagimsiz Orneklem T-Testi

bulgular1 Tablo 23’teki gibidir.

Tablo 23. Medeni Durum Bakimindan Farklar1 Smayan Bagimsiz Orneklem T-Testi

Bulgulari
Degisken Medeni N X S.S Levene T-Test
Durum
o Bekar 133 3272 1.074 F(1, 381)=1.515 t(381)=3.641*
Giivenilirlik .
Evli 250 2.833  1.150 [0.219] [0.000]
Bekar 133 3.207 1.077 F(1, 381)=0.001 t(381)=5.195*
Uzmanlik .
Evli 250 2.600 1.094 [0.973] [0.000]
S | Celdcilik Bekar 133 2.481 1.056 F(1, 381)=0.201 t(381)=3.777*
osyal Cekicilik ), 250 2.054 1.053 [0.654] [0.000]
Fiziksel Bekar 133 2.887  1.164 F(1, 381)=1.326 t(381)=4.218*
Cekicilik Evli 250 2346 1.212 [0.250] [0.000]
Bekar 133 2974 1.047 F(1, 381)=1.772 t(381)=3.729*
Sayginlik .
Evli 250 2541  1.099 [0.184] [0.000]
‘ Bekar 133 2.645 1.074 F(1, 381)=3.204 t(381)=5.642*
Benzerlik .
Evli 250 2.037 0.964 [0.074] [0.000]
Marka fmat Bekar 133 3.102  1.158 F(1, 381)=3.500 t(381)=5.884*
arka lmat Evli 250 2404 1.075 [0.062] [0.00]
Satin Alma Bekar 133 2.839 1.127 F(1, 381)=5.264* 1(244)=6.772*
Niyeti Evli 250 2.125 1.009 [0.022] [0.000]

* (%S5) anlamlilik diizeyinde istatistiksel anlamhiligi ifade eder, X: Ortalama, S.S: Standart sapma, F: F-test
istatistigi, t:T-Test istatistigi, (parantez i¢leri test serbestlik derecelerini igerir.) [kdseli parantez i¢leri test anlamlilik
degerlerini igerir], T-Test istatistigi Levene heterojenlik testi dogrultusunda secilmistir.

Glivenilirlik algis1 bakimindan bekar (3.272+1.074) ve evli (2.833+1.15)
katilimcilar arasinda %35 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak onemli bir fark
(t(381)=3.641, p<0.05). bekar

katilimcilarin fenomenlere yonelik giivenilirlik algilarinin daha yiiksek diizeyde

bulunmaktadir Ortalamalar incelendiginde

oldugu goriilmektedir.
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Uzmanlik algist1 bakimindan bekar (3.207£1.077) ve evli (2.600+1.094)
katilimcilar arasinda %35 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak onemli bir fark
bulunmaktadir  (t(381)=5.195, p<0.05). Ortalamalar incelendiginde bekar
katilimcilarin fenomenlere yonelik uzmanlik algilarinin daha yiiksek diizeyde oldugu
goriilmektedir.

Sosyal ¢ekicilik algis1 bakimindan bekar (2.481£1.056) ve evli (2.054+1.053)
katilimcilar arasinda %35 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak onemli bir fark
bulunmaktadir  (t(381)=3.777, p<0.05). Ortalamalar incelendiginde bekar
katilimcilarin fenomenlere yonelik sosyal ¢ekicilik algilarinin daha yiiksek diizeyde
oldugu goriilmektedir.

Fiziksel ¢ekicilik algis1 bakimindan bekar (2.887+1.164) ve evli (2.346+1.212)
katilimcilar arasinda %35 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak 6nemli bir fark
bulunmaktadir  (t(381)=4.218, p<0.05). Ortalamalar incelendiginde bekar
katilimcilarin fenomenlere yonelik fiziksel ¢ekicilik algilarinin daha yiiksek diizeyde
oldugu goriilmektedir.

Sayginlik algis1 bakimindan bekar (2.974+1.047) ve evli (2.541+1.099)
katilimcilar arasinda %35 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak 6nemli bir fark
bulunmaktadir  (t(381)=3.729, p<0.05). Ortalamalar incelendiginde bekar
katilimcilarin fenomenlere yonelik sayginlik algilarinin daha yiiksek diizeyde oldugu
goriilmektedir

Benzerlik algis1 bakimindan bekar (2.645+1.074) ve evli (2.037+0.964)
katilimcilar arasinda %5 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak 6nemli bir fark
bulunmaktadir.  (t(381)=5.642, p<0.05). Ortalamalar incelendiginde bekar
katilimcilarin fenomenlere yonelik benzerlik algilarinin daha yiiksek diizeyde oldugu
goriilmektedir

Marka imaj1 algist bakimindan bekar (3.102+1.158) ve evli (2.404+1.075)
katilimcilar arasinda %35 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak onemli bir fark
bulunmaktadir  (t(381)=5.884, p<0.05). Ortalamalar incelendiginde bekar
katilimcilarin marka imaj algilarinin daha yiiksek seviyede oldugu goriilmektedir.

Satin alma niyeti bakimindan bekar (2.889+1.127) ve evli (2.125£1.009)

katilimcilar arasinda %35 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak onemli bir fark
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bulunmaktadir (t(244)=6.77, p<0.05). Ortalamalar incelendiginde bekar katilimcilarin

cevrim i¢i satin alma niyetlerinin daha yiiksek seviyede oldugu goriilmektedir.

Egitim seviyesi bakimindan farklari sinayan Anova Testi bulgular1 Tablo

24°teki gibidir.

Tablo 24. Egitim Seviyesi Bakimindan Farklar1 Sinayan Anova Testi Bulgulari

Degisken Egitim N X SS Levene Anova PH
1)Lise 163 3.039 1.204

Giivenilirlik 2)Lisans 154 2.904 1.150 F(2, 380)=4.098* F(2, 380)=0.654 -
3)Lisansiisti 66 3.042 0.958 [0.017] [0.520]
1)Lise 163 2.821 1.108

Uzmanhk 2)Lisans 154 2774 1154 (% 380)70.037 F(2,380)=0.181 .
3)Lisansiistic 66 2.871 1.111 [0.963] [0.834]
1)Lise 163 1.917 0.847

Sosyal Cekicilik 2)Lisans 154 2490 1221 F(2, 380)=14.010%  F(2, 380)=12.004* -3
3)Lisansiisti 66 2.235 1.027 [0.000] [0.000]
1)Lise 163 2.718 1.337

Fiziksel Cekicilik ~ 2)Lisans 154 2370 1.14p F(Z 309987 K@ 380733867 )
3)Lisansiistic 66 2.462 1.046 [0.000] [0.035]
1)Lise 163 2.765 1.174

Saygmlik 2)Lisans 154 2680 1082 [(2380)=5.308%  F(2,380)=1.053 .
3)Lisansiistic 66 2.534 0.933 [0.005] [0.350]
1)Lise 163 1.7838 0.761

Bengerlik 2)Lisans 154 2635 1.133 F(2, 380)=18.473*  F(2, 380)=32.701* 5 ve 351
3)Lisansiistic 66 2.481 0.996 [0.00] [0.000]
1)Lise 163 2.699 1.135

Marka Imaji 2)Lisans 154 2.594 1.147 F(2, 380)=0.732 F(2, 380)=0.332 -
3)Lisansiistic 66 2.636 1.219 [0.481] [0.718]
1)Lise 163 2.120 0.878

Satm Alma Niyeti DLisans 154 2,560 1221 [ 2000 QIO
3)Lisansiistic 66 2.661 1.226 [0.000] [0.000]

* (%S5) anlamlilik diizeyinde istatistiksel anlamhlig1 ifade eder, X: Ortalama, S.S: Standart sapma, F: F-test
istatistigi, t:T-Test istatistigi, (parantez i¢leri test serbestlik derecelerini igerir.) [kdseli parantez i¢leri test anlamlilik
degerlerini igerir], T-Test istatistigi Levene heterojenlik testi dogrultusunda secilmistir.

Glivenilirlik algist bakimindan lise (3.039+£1.204), lisans (2.904+1.15),

lisansiistii (3.042+0.958) seviyede egitime sahip katilimcilar arasinda %5 anlamlilik

diizeyinde istatistiksel olarak 6nemli bir fark bulunmamaktadir (F(2, 380)=0.654,

p>0.05).

Uzmanlik algist1 bakimindan lise (2.821+£1.108), lisans (2.774+1.154),

lisansiistii (2.871£1.111) seviyede egitime sahip katilimcilar arasinda %35 anlamlilik

64



diizeyinde istatistiksel olarak onemli bir fark bulunmamaktadir (F(2, 380)=0.181,
p>0.05).

Sosyal ¢ekicilik algist bakimindan lise (1.917+0.847) , lisans (2.490+1.221),
lisansiistli (2.235+1.027) seviyede egitime sahip katilimcilar arasinda %5 anlamlilik
diizeyinde istatistiksel olarak onemli bir fark veya fark bulunmaktadir (F(2,
380)=12.004, p<0.05). Farkin kaynagi olan grup veya gruplarin tespiti amaciyla
yapilan Tamhane’s T2 Post Hoc testi bulgular ise su sekildedir; lisans seviyesinde
egitime sahip katilimcilarin sosyal ¢ekicilik fenomen 6zelligine dair algilari lisans {istii
seviyesindeki katilimcilardan daha yiiksek diizeyde iken diger katilimcilar arasinda bu
bakimdan istatistiksel olarak 6dnemli bir fark gériilmemistir.

Fiziksel c¢ekicilik algist bakimindan lise (2.718+1.337), lisans (2.37+1.142),
lisansiistii (2.462+1.046) seviyede egitime sahip katilimcilar arasinda %35 anlamlilik
diizeyinde istatistiksel olarak oOnemli bir fark veya fark bulunmaktadir (F(2,
380)=3.386, p<0.05). Farkin kaynag1 olan grup veya gruplarin tespiti amaciyla yapilan
Tamhane’s T2 Post Hoc testi bulgulari ise su sekildedir; lise seviyesinde egitime sahip
katilimcilarin fiziksel cekicilik fenomen 6zelligine dair algilar1 lisans seviyesindeki
katilimcilardan daha yiiksek diizeyde iken diger katilimcilar arasinda bu bakimdan
istatistiksel olarak onemli bir fark gériilmemistir.

Sayginlik algis1 bakimindan lise (2.765+1.174), lisans (2.680+1.082),
lisansiistili (2.534+0.933) seviyede egitime sahip katilimcilar arasinda %5 anlamlilik
diizeyinde istatistiksel olarak onemli bir fark bulunmamaktadir (F(2, 380)=1.053,
p>0.05).

Benzerlik algis1 bakimindan lise (1.788+0.761), lisans (2.635+1.133),
lisansiistili (2.481+0.996) seviyede egitime sahip katilimcilar arasinda %5 anlamlilik
diizeyinde istatistiksel olarak onemli bir fark veya farklar saptanmistir (F(2,
380)=32.701, p<0.05). Farkin kaynag1 olan grup veya gruplarin tespiti amaciyla
yapilan Tamhane’s T2 Post Hoc testi bulgulari ise su sekildedir; lisans ve lisans iistii
seviyede egitime sahip katilimcilarin benzerlik fenomen 6zelligine dair algilari lise
seviyesinde egitime sahip katilimcilardan daha yiiksek diizeyde iken diger katilimcilar

arasinda bu bakimdan istatistiksel olarak dnemli bir fark goriilmemistir.
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Marka Imaj1 bakimindan lise (2.699+1.135), lisans (2.594+1.147), lisansiistii
(2.636+1.219) seviyede egitime sahip katilimcilar arasinda %35 anlamlilik diizeyinde
istatistiksel olarak onemli bir fark bulunmamaktadir (F(2, 380)=0.332, p>0.05).

Satin alma niyeti bakimindan lise (2.120+0.878), lisans (2.56+1.221),
lisansiistli (2.661+£1.226) seviyede egitime sahip katilimcilar arasinda %5 anlamlilik
diizeyinde istatistiksel olarak onemli bir fark veya farklar bulunmustur (F(2,
380)=8.913, p<0.05). Farkin kaynag1 olan grup veya gruplarin tespiti amaciyla yapilan
Tamhane’s T2 Post Hoc testi bulgulari ise su sekildedir; lisans ve lisans {istii seviyede
egitime sahip katilimcilarin ¢evrim i¢i satin alma niyetleri lise seviyesinde egitime
sahip katilimcilardan daha yiiksek diizeyde iken diger katilimcilar arasinda bu
bakimdan istatistiksel olarak 6dnemli bir fark gériilmemistir.

Gelir diizeyi bakimindan farklar1 sinayan Anova Testi bulgular1 Tablo 25’teki
gibidir.

Tablo 25. Gelir Diizeyi Bakimindan Farklar1 Sinayan Anova Testi Bulgulari

Degisken Gelir N X S.S Levene Anova P.H
1)17.000 TL ve alt: 55 2967 1.204
2)17.001 TL-23.000TL 106 2.798 1.152 F(5,377)=1.178 F(5, 377)=2.906*
. 3)23.001 TL-33.000TL 48 3.504 1.213 3>2
Gilivenilirlik ve
4)33.001 TL-43.000TL 41 2.888 1.098 6
5)43.001 TL-53.000TL 61 3.098 1.015 [0.319] [0.014]
6)53.001 TL ve iizeri 72 2.889 1.082
1)17.000 TL ve alt: 55 2714 1.063
2)17.001 TL-23.000TL 106 2.637 1.087 F(5,377)=0.180 F(5, 377)=3.109*
3)23.001 TL-33.000TL 48 3.302  1.125 3>2
Uzmanlik ve
4)33.001 TL-43.000TL 41 2939 1.152 6
5)43.001 TL-53.000TL 61 2.934 1.160 [0.970] [0.009]
6)53.001 TL ve iizeri 72 2635 1.097
1)17.000 TL ve alt: 55 2.055 0.931
2)17.001 TL-23.000TL 106 2.047 0.967 F(5,377)=2.091 F(5, 377)=1.634
Sosyal 3)23.001 TL-33.000TL 48 2.156 1.032
Cekicilik 4)33.001 TL-43.000TL 41 2.293 1.235 i
5)43.001 TL-53.000TL 61 2.475 1.240 [0.066] [0.150]
6)53.001 TL ve iizeri 722292 1.071
1)17.000 TL ve alt: 55 2.645 1.220
2)17.001 TL-23.000TL 106 2.481 1285 F(5,377)=1.125 F(5, 377)=1.929
Fiziksel 3)23.001 TL-33.000TL 48 2.990 1.269
Cekicilik 4)33.001 TL-43.000TL 41 2.463 1.206 i
5)43.001 TL-53.000TL 61 2344 1.192 [0.347] [0.089]
6)53.001 TL ve iizeri 72 2424 1.080
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Tablo 25 (Devam). Gelir Diizeyi Bakimindan Farklar1 Sinayan Anova Testi

Bulgular1
Degisken Gelir N X S.S Levene Anova PH
1)17.000 TL ve altt 55 2655 1.152
2)17.001 TL-23.000TL 106 2.500 1.114  F(5,377)=0.935 F(5, 377)=3.885%
3)23.001 TL-33.000TL 48 3.255 1.072 3>2
Sayginlik ve
4)33.001 TL-43.000TL 41 2.671 1.058 6
5)43.001 TL-53.000TL 61 2.832 1.108 [0.458] [0.002]
6)53.001 TL ve iizeri 72 2517 0.953
1)17.000 TL ve alt1 55 2109 0.924
2)17.001 TL-23.000TL 106 1.858 0.887  F(5,377)=2.045 F(5, 377)=6.898*
. 3)23.001 TL-33.000TL 48 2172 1.012 45
Benzerlik ve
4)33.001 TL-43.000TL 41 2.457 1.105 6>2
5)43.001 TL-53.000TL 61 2.676 1.086 [0.072] [0.000]
6)53.001 TL ve iizeri 72 2497  1.091
1)17.000 TL ve alt1 55  2.664 1.110
2)17.001 TL-23.000TL 106 2469 1.096 F(5,377)=0.421 F(5,377)=2.277*
.. 3)23.001TL-33.000TL 48 3.057 1.156
MarkaImaji 33 001 TL - 43.000TL 41 2750  1.186 32
5)43.001 TL-53.000TL 61 2.754 1.194 [0.834] [0.046]
6)53.001 TL ve iizeri 72 2469 1.157
1)17.000 TL ve alt1 55 2316 1.052
2)17.001 TL-23.000TL 106 2.117 0.959 F(5, 377)=4.464* F(5,377)=2.628*
Satin Alma  3)23.001 TL-33.000TL 48 2442 1.054 9
Niyeti 4)33.001 TL-43.000TL 41 2.498 1.085
5)43.001 TL-53.000TL 61 2.718 1.282 [0.001] [0.028]
6)53.001 TL ve iizeri 72 2475 1.196

* (%S5) anlamlilik diizeyinde istatistiksel anlamhilig1 ifade eder, X: Ortalama, S.S: Standart sapma, F: F-test
istatistigi, t:T-Test istatistigi, (parantez i¢leri test serbestlik derecelerini igerir.) [kdseli parantez icleri test anlamlilik
degerlerini igerir], T-Test istatistigi Levene heterojenlik testi dogrultusunda secilmistir.

Giivenilirlik algis1 bakimindan 17,000 TL ve alt1 (2.967+1.204), 17,001 TL ile
23,000 TL aras1 (2.798+1.152), 23,001 TL ile 33,000 TL aras1 (3.504+1.213), 33,001
TL ile 43,000 TL aras1 (2.888+1.098), 43,001 TL ile 53,000 TL aras1 (3.098+1.015),
53,001 TL ve tizeri (2.889+1.082) gelire sahip katilimcilar arasinda %5 anlamlilik
diizeyinde istatistiksel olarak onemli fark veya farklarin saptandigi goriilmektedir
(F(5, 377)=2.906, p<0.05). Farkin kaynagi olan grup veya gruplarin tespiti amaciyla
yapilan Tukey’s Post Hoc testi bulgular1 ise su sekildedir; 23,001 TL ile 33,000 TL
arasinda gelir sahip katilimcilarin giivenilirlik fenomen 6zelligi algilar1 17,001 TL ile
23,000 TL gelire sahip ve 53,001 TL ve {izeri gelire sahip katilimcilardan daha yiiksek
diizeyde iken diger katilimcilar arasinda bu bakimdan istatistiksel olarak 6énemli bir
fark bulunmamaktadir.

Uzmanlik algis1 bakimindan 17,000 TL ve alt1 (2.714£1.063), 17,001 TL ile
23,000 TL aras1 (2.637+1.087), 23,001 TL ile 33,000 TL aras1 (3.302+1.125), 33,001
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TL ile 43,000 TL aras1 (2.939+1.152), 43,001 TL ile 53,000 TL aras1 (2.934+1.16),
53,001 TL ve lizeri (2.635+1.097) gelire sahip katilimcilar arasinda %5 anlamlilik
diizeyinde istatistiksel olarak onemli fark veya farklarin saptandigi goriilmektedir
(F(5, 377)=3.10, p<0.05). Farkin kaynagi olan grup veya gruplarin tespiti amaciyla
yapilan Tukey’s Post Hoc testi bulgular ise su sekildedir; 23,001 TL ile 33,000 TL
arasinda gelir sahip katilimcilarin uzmanlik fenomen 6zelligi algilar1 17,001 TL ile
23,000 TL gelire sahip ve 53,001 TL ve tlizeri gelire sahip katilimcilardan daha yiiksek
diizeyde iken diger katilimcilar arasinda bu bakimdan istatistiksel olarak énemli bir
fark bulunmamaktadir.

Sosyal ¢ekicilik algis1 bakimindan 17,000 TL ve alt1 (2.0554+0.931), 17,001 TL
ile 23,000 TL aras1 (2.047+0.967), 23,001 TL ile 33,000 TL aras1 (2.156+1.032),
33,001 TL ile 43,000 TL arast (2.293+1.235), 43,001 TL ile 53,000 TL arasi
(2.475+1.24), 53,001 TL ve tizeri (2.292+1.071) gelire sahip katilimcilar arasinda %5
anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak onemli bir fark bulunamamaktadir (F(5,
377)=1.634, p>0.05).

Fiziksel ¢ekicilik algis1 bakimindan 17,000 TL ve alt1 (2.645+1.22), 17,001 TL
ile 23,000 TL aras1 (2.481£1.285), 23,001 TL ile 33,000 TL aras1 (2.990+1.269),
33,001 TL ile 43,000 TL aras1 (2.463+1.206), 43,001 TL ile 53,000 TL arasi
(2.344+1.192), 53,001 TL ve tizeri (2.424+1.08) gelire sahip katilimcilar arasinda %5
anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak 6nemli bir fark bulunmamaktadir (F(5,
377)=1.929, p>0.05).

Sayginlik algis1 bakimindan 17,000 TL ve alt1 (2.655+1.152), 17,001 TL ile
23,000 TL aras1 (2.5+1.114), 23,001 TL ile 33,000 TL aras1 (3.255+1.072), 33,001 TL
ile 43,000 TL aras1 (2.671+1.058), 43,001 TL ile 53,000 TL aras1 (2.832+1.108),
53,001 TL ve tizeri (2.517+0.953) gelire sahip katilimcilar arasinda %5 anlamlilik
diizeyinde istatistiksel olarak onemli fark veya farklarin saptandigi goriilmektedir
(F(5, 377)=3.885, p<0.05). Farkin kaynagi olan grup veya gruplarin tespiti amaciyla
yapilan Tukey’s Post Hoc testi bulgular1 ise su sekildedir; 23,001 TL ile 33,000 TL
arasinda gelir sahip katilimecilarin saygilik fenomen 6zelligi algilar1 17,001 TL ile
23,000 TL gelire sahip ve 53,001 TL ve {izeri gelire sahip katilimcilardan daha yiiksek
diizeyde iken diger katilimcilar arasinda bu bakimdan istatistiksel olarak 6énemli bir

fark bulunmamaktadir.

68



Benzerlik algis1 bakimindan 17,000 TL ve alt1 (2.109+£0.924), 17,001 TL ile
23,000 TL aras1 (1.858+0.887), 23,001 TL ile 33,000 TL aras1 (2.172+1.012), 33,001
TL ile 43,000 TL aras1 (2.457+1.105), 43,001 TL ile 53,000 TL aras1 (2.676+1.086),
53,001 TL ve tizeri (2.497+1.091) gelire sahip katilimcilar arasinda %5 anlamlilik
diizeyinde istatistiksel olarak onemli fark veya farklarin saptandigi goriilmektedir
(F(5, 377)=6.898, p<0.05). Farkin kaynagi olan grup veya gruplarin tespiti amaciyla
yapilan Tukey’s Post Hoc testi bulgulari ise su sekildedir; 51,0001 TL ve tizeri, 43,001
TL ile 53,000 TL aras1 ve 33,001 TL ile 43,000 TL aras1 gelir sahip katilimcilarin
benzerlik fenomen o6zelligi algilart 17,001 TL ile 23,000 TL aras1 gelire sahip
katilimcilardan daha yiiksek diizeyde iken diger katilimcilar arasinda bu bakimdan
istatistiksel olarak 6nemli bir fark bulunmamaktadir.

Marka imaj1 bakimindan 17,000 TL ve alt1 (2.664+-1.11), 17,001 TL ile 23,000
TL aras1 (2.469+-1.096), 23,001 TL ile 33,000 TL aras1 (3.057+-1.156), 33,001 TL ile
43,000 TL aras1 (2.75+-1.186), 43,001 TL ile 53,000 TL aras1 (2.754+-1.194), 53,001
TL ve lizeri (2.469+-1.157) gelire sahip katilimcilar arasinda %35 anlamlilik diizeyinde
istatistiksel olarak o©nemli fark veya farklarin saptandigi goriilmektedir (F(5,
377)=2.277, p<0.05). Farkin kaynagi olan grup veya gruplarin tespiti amaciyla yapilan
Tukey’s Post Hoc testi bulgular1 ise su sekildedir; 23,001 TL ile 33,000 TL arasinda
gelire sahip katilimcilarin marka imaj algilar1 17,001 TL ile 23,000 TL arasinda gelire
sahip katilimcilardan daha yiiksek diizeyde iken diger katilimcilar arasinda bu
bakimdan istatistiksel olarak dnemli bir fark bulunmamaktadir.

Satin alma niyeti bakimindan 17,000 TL ve alt1 (2.316+-1.052), 17,001 TL ile
23,000 TL aras1 (2.117+-0.959), 23,001 TL ile 33,000 TL aras1 (2.442+-1.054), 33,001
TL ile 43,000 TL aras1 (2.498+-1.085), 43,001 TL ile 53,000 TL aras1 (2.718+-1.282),
53,001 TL ve tizeri (2.475+-1.196) gelire sahip katilimcilar arasinda %5 anlamlilik
diizeyinde istatistiksel olarak onemli fark veya farklarin saptandigi goriilmektedir
(F(5, 377)=2.628, p<0.05). Farkin kaynagi olan grup veya gruplarin tespiti amaciyla
yapilan Tamhane’s T2 Post Hoc testi bulgular1 ise su sekildedir; 43,001 TL ile 53,000
TL arasinda gelire sahip katilimcilarin marka imaj algilar1 17,001 TL ile 23,000 TL
arasinda gelire sahip katilimcilardan daha yiiksek diizeyde iken diger katilimcilar

arasinda bu bakimdan istatistiksel olarak 6nemli bir fark bulunmamaktadir.
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Meslek gruplart bakimindan farklar1 simayan Anova Testi bulgular1 Tablo

26’daki gibidir.

Tablo 26. Meslek Gruplar1 Bakimindan Farklar1 Sinayan Anova Testi Bulgulari

Degisken Meslek N X S.S Levene Anova P.H
)Calismiyor 82 2.776 1.120

Givenilirlik 2)Kamu 123 2865 1.099 F(2, 380)=1.420 F(2, 380)=4.345* 351
3)Ozel Sektér 178 3.165 1.160 [0.243] [0.014]
)Calismiyor 82 2.662 1.062

Upmaniik 2)Kamu 123 2648 1081 F(2, 380)=1.917 F(2, 380)=4.380* 352
3)Ozel Sektér 178 2.992 1.160 [0.148] [0.013]
)Calismiyor 82 2.177 1.179

Sosyal Cekicilik 2)Kamu 123 2256 1.158 F(2, 380)=4.848* F(2, 380)=0.227 )
3)Ozel Sektor 178 2.177 0.957 [0.008] [0.797]
)Calismiyor 82 2.463 1.234

Fiziksel Cekicilik ~ 2)Kamu 123 2280 1Logs &3O F@ IO )
3)Ozel Sektor 178 2.736 1.275 [0.066] [0.006]
)Calismiyor 82 2.759 1.146

Saygnlik 2)Kamu 123 2516 1.002 F(2, 380)=2.837 F(2, 380)=2.322 ]
3)Ozel Sektor 178 2.781 1.133 [0.060] [0.099]
)Caligmiyor 82 2.235 1.109

Bengerlik 2)Kamu 123 2404 1.026 F(2, 380)=0.436 F(2, 380)=2.254 ]
3)Ozel Sektor 178 2.146 1.016 [0.647] [0.106]
)Caligmiyor 82 2.576 1.105

Marka fma 2)Kamu 123 2384 1033 F(2, 380)=6.043* F(2, 380)=6.571* 35
3)Ozel Sektor 178 2.860 1.214 [0.003] [0.002]
DCaligmiyor 82 2.315 1.154

Satin Alma Niyeti 2)Kamu 123 2369 1.097 F(2, 380)=0.048 F(2, 380)=0.385 )
3)Ozel Sektor 178 2.439 1.105 [0.953] [0.681]

* (%S5) anlamlilik diizeyinde istatistiksel anlamhiligi ifade eder, X: Ortalama, S.S: Standart sapma, F: F-test
istatistigi, t:T-Test istatistigi, (parantez i¢leri test serbestlik derecelerini igerir.) [kdseli parantez icleri test anlamlilik
degerlerini igerir], T-Test istatistigi Levene heterojenlik testi dogrultusunda secilmistir.

Giivenilirlik algist1 bakimindan c¢aligmayan (2.776+1.120), kamu sektorii
calisan1 (2.865+1.099), 6zel sektor calisani (3.165+1.160) katilimeilar arasinda %5
anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak 6nemli bir fark veya farklar bulunmaktadir
(F(2, 380)=4.345, p<0.05). Farkin kaynagi olan grup veya gruplarin tespiti amaciyla
yapilan Tukey’s Post Hoc testi bulgulari ise su sekildedir; 6zel sektor galisam
katihmcilarin ~ fenomenlere yonelik giivenilirlik algr  diizeyleri ¢alismayan
katilimcilardan daha yiiksek diizeyde iken kamu sektorii ¢alisanlar: ile diger meslek

gruplar1 arasinda bu bakimdan istatistiksel olarak énemli bir fark bulunmamaktadar.
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Uzmanlik algis1 bakimindan ¢alismayan (2.662+1.062), kamu sektorii ¢alisant
(2.648+1.081), ozel sektor ¢alisani (2.992+1.160) katilimcilar arasinda %5 anlamlilik
diizeyinde istatistiksel olarak onemli bir fark veya farklar bulunmaktadir (F(2,
380)=4.380, p<0.05). Farkin kaynag1 olan grup veya gruplarin tespiti amaciyla yapilan
Tukey’s Post Hoc testi bulgulart ise su sekildedir; 6zel sektor calisani katilimcilarin
fenomenlere yonelik uzmanlik algi diizeyleri kamu sektoriinde ¢alisan katilimcilardan
daha yiiksek diizeyde iken ¢alismayan katilimcilar ile diger meslek gruplari arasinda
bu bakimdan istatistiksel olarak énemli bir fark bulunmamaktadir.

Sosyal c¢ekicilik algist bakimindan ¢alismayan (2.177+1.179), kamu sektorii
calisan1 (2.256+1.158), 6zel sektor calisami (2.177+0.957) katilimcilar arasinda %5
anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak onemli bir fark bulunmamaktadir (F (2,
380)=0.227, p>0.05).

Fiziksel ¢ekicilik algis1 bakimindan ¢alismayan (2.463+1.234), kamu sektorii
calisan1 (2.289+1.086), 6zel sektor calisanmi (2.736+1.275) katilimcilar arasinda %5
anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak 6nemli bir fark veya farklar bulunmaktadir
(F(2, 380)=5.161, p<0.05). Farkin kaynag1 olan grup veya gruplarin tespiti amaciyla
yapilan Tukey’s Post Hoc testi bulgular1 ise su sekildedir; 6zel sektor calisami
katilimcilarin fenomenlere yonelik fiziksel c¢ekicilik algi diizeyleri kamu sektoriinde
calisan katilimcilardan daha yiiksek diizeyde iken c¢alismayan katilimcilar ile diger
meslek gruplar1 arasinda bu bakimdan istatistiksel olarak O©nemli bir fark
bulunmamaktadir.

Sayginlik algis1 bakimindan ¢alismayan (2.759+1.146) , kamu sektorii ¢alisani
(2.516+1.002), 6zel sektor calisan1 (2.781£1.133) katilimcilar arasinda %5 anlamlilik
diizeyinde istatistiksel olarak onemli bir fark bulunmamaktadir (F(2, 380)=2.322,
p>0.05).

Benzerlik algis1 bakimindan ¢alismayan (2.235+1.109), kamu sektorii ¢calisani
(2.404+£1.026), ozel sektor ¢alisani (2.146+1.016) katilimcilar arasinda %5 anlamlilik
diizeyinde istatistiksel olarak 6nemli bir fark bulunmamaktadir (F(2, 380)=2.254,
p>0.05).

Marka imaj1 bakimindan caligmayan (2.576+1.105), kamu sektorii calisani
(2.384+1.033), ozel sektor calisani (2.86+1.214) katilimeilar arasinda %5 anlamlilik

diizeyinde istatistiksel olarak Onemli bir fark veya farklar bulunmaktadir (F(2,
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380)=6.571, p<0.05). Farkin kaynag1 olan grup veya gruplarin tespiti amaciyla yapilan
Tamhane’s T2 Post Hoc testi bulgulari ise su sekildedir; 6zel sektor calisant
katilimcilarin marka imaj1 alg1 diizeyleri kamu sektoriinde ¢alisan katilimcilardan daha
yiiksek diizeyde iken calismayan katilimcilar ile diger meslek gruplar1 arasinda bu
bakimdan istatistiksel olarak 6nemli bir fark bulunmamaktadir.

Satin alma niyeti bakimindan ¢alismayan (2.315+1.154), kamu sektorii ¢alisan
(2.369+1.097), 6zel sektor calisant (2.439+1.105) katilimcilar arasinda %35 anlamlilik
diizeyinde istatistiksel olarak onemli bir fark bulunmamaktadir (F(2, 380)=0.385,
p>0.05).

Sosyal medyada gecirilen siire bakimindan farklari sinayan Anova Testi

bulgular1 Tablo 27°deki gibidir.

Tablo 27. Sosyal Medyada Gegirilen Siire Bakimindan Farklar1 Sinayan Anova Testi
Bulgulari

Degisken Siire N X S.S Levene Anova P.H
1)1-3 Saat 190 2.932 1.229

Giivenilirlik 2)4-6 Saat 130 3.049 1.093 F(2, 380)=4.659* F(2, 380)=0.435 -
3)7+ Saat 63 3.016 0.965 [0.010] [0.648]
1)1-3 Saat 190 2.655 1.140

Uzmaniic 2)4-6Saat 130 2.887 1.127 F(2, 380)=1.242 F(2, 380)=4.629* 351
3)7+ Saat 63 3.123 1.003 [0.290] [0.010]
1)1-3 Saat 190 2.018 1.124

Sosyal Cekicilik 2)4-6Saat 130 2281 1.036 F(2, 380)=3.579* F(2, 380)=7.630%* 351
3)7+ Saat 63 2595 0.851 [0.029] [0.001]
1)1-3 Saat 190 2.526 1.307

Fiziksel Cekicilik ~ 2)4-6 Saat 130 2.562 1250 F(2, 380)=14.248* F(2, 380)=0.061 )
3)7+ Saat 63 2500 0.857 [0.000] [0.941]
1)1-3 Saat 190 2.650 1.166

Saygilik 2)4-6 Saat 130 2.692 1.092 F(2, 380)=7.154* F(2, 380)=0.522 -
3)7+ Saat 63 2.813 0.895 [0.001] [0.594]
1)1-3 Saat 190 2.076 0.983

Bengerlik 2)4-6Saat 130 2227 1.057 F(2, 380)=0.389 F(2, 380)=12.425%* 351
3)7+ Saat 63 2810 1.014 [0.678] [0.000]
1)1-3 Saat 190 2.468 1.142

Marka imaj; 24-6Saat 130 2710 1.168 F(2, 380)=1.397 F(2, 380)=6.543* 351
3)7+ Saat 63 3.052 1.044 [0.249] [0.002]
1)1-3 Saat 190 2.119 0.976

Satin Alma Niyeti  24-6Saat 130 2546 1.190 F(2, 380)=5.132%* F(2, 380)=14.114* 3591
3)7+ Saat 63 2.886 1.110 [0.006] [0.000]

* (%5) anlamlilik diizeyinde istatistiksel anlamhlig1 ifade eder, X: Ortalama, S.S: Standart sapma, F: F-test
istatistigi, t:T-Test istatistigi, (parantez i¢leri test serbestlik derecelerini igerir.) [kdseli parantez i¢leri test anlamlilik

degerlerini igerir], T-Test istatistigi Levene heterojenlik testi dogrultusunda secilmistir.
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Giivenilirlik algis1 bakimidan giinde sosyal medyada 1 ile 3 saat arasinda
(2.932+1.229), 4 ile 6 saat arasinda (3.049+1.093), 7 saat ve lizeri (3.016+0.965)
zaman gegiren katilimcilar arasinda %35 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak
onemli bir fark bulunmamaktadir (F(2, 380)=0.435, p>0.05).

Uzmanlik algisi bakimindan giinde sosyal medyada 1 ile 3 saat arasinda
(2.655+1.140), 4 ile 6 saat arasinda (2.887+1.127), 7 saat ve lizeri (3.123+1.003)
zaman gegiren katilimcilar arasinda %35 anlamlhilik diizeyinde istatistiksel olarak
onemli bir fark veya farklar saptanmistir (F(2, 380)=4.629, p<0.05). Farkin kaynagi
olan grup veya gruplarin tespiti amaciyla yapilan Tukey’s Post Hoc testi bulgulari ise
su sekildedir; glinde 7 saat ve tizeri siire sosyal medya kullanimina sahip katilimcilarin
fenomenlere yonelik uzmanlik algilar1 giinde 1 ile 3 saat arasinda sosyal medya
kullanimina sahip katilimcilardan daha yiiksek diizeyde iken giinde 4 ile 6 saat
arasinda sosyal medya kullanimina sahip katilimcilar ile diger katilimeilar arasinda bu
bakimdan istatistiksel olarak dnemli bir fark bulunmamaktadir.

Sosyal cekicilik algis1 bakimindan giinde sosyal medyada 1 ile 3 saat arasinda
(2.018+1.124), 4 ile 6 saat arasinda (2.281£1.036), 7 saat ve iizeri (2.595+0.851)
zaman geciren katilimcilar arasinda %35 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak
onemli bir fark veya farklar saptanmistir (F(2, 380)=7.630, p<0.05). Farkin kaynag1
olan grup veya gruplarin tespiti amaciyla yapilan Tamhane’s T2 Post Hoc testi
bulgular1 ise su sekildedir; glinde 7 saat ve {izeri siire sosyal medya kullanimina sahip
katilimcilarin fenomenlere yonelik sosyal ¢ekicilik algilar1 giinde 1 ile 3 saat arasinda
sosyal medya kullanimina sahip katilimcilardan daha yiiksek diizeyde iken giinde 4 ile
6 saat arasinda sosyal medya kullanimina sahip katilimcilar ile diger katilimcilar
arasinda bu bakimdan istatistiksel olarak énemli bir fark bulunmamaktadir.

Fiziksel ¢ekicilik algis1 bakimindan giinde sosyal medyada 1 ile 3 saat arasinda
(2.526+1.307), 4 ile 6 saat arasinda (2.562+1.25), 7 saat ve tizeri (2.5+0.857) zaman
geciren katilimeilar arasinda %35 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak dnemli bir
fark bulunmamaktadir (F (2, 380) =0.061, p>0.05).

Sayginlik algis1 bakimindan giinde sosyal medyada 1 ile 3 saat arasinda
(2.65%1.166), 4 ile 6 saat arasinda (2.692+1.092), 7 saat ve lizeri (2.813+0.895) zaman
geciren katilimcilar arasinda %35 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak dnemli bir

fark bulunmamaktadir (F (2, 380) =0.522, p>0.05).
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Benzerlik algisi bakimindan giinde sosyal medyada 1 ile 3 saat arasinda
(2.076+0.983), 4 ile 6 saat arasinda (2.227+1.057), 7 saat ve iizeri (2.81+1.014) zaman
geciren katilimcilar arasinda %35 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak dnemli bir
fark veya farklar saptanmistir (F (2, 380) =12.425, p<0.05). Farkin kaynagi olan grup
veya gruplarin tespiti amaciyla yapilan Tukey’s Post Hoc testi bulgulari ise su
sekildedir; giinde 7 saat ve iizeri siire sosyal medya kullanimina sahip katilimcilarin
fenomenlere yonelik benzerlik algilar1 glinde 1 ile 3 saat arasinda sosyal medya
kullanimina sahip katilimcilardan daha yiiksek diizeyde iken giinde 4 ile 6 saat
arasinda sosyal medya kullanimina sahip katilimcilar ile diger katilimeilar arasinda bu
bakimdan istatistiksel olarak dnemli bir fark bulunmamaktadir.

Marka imaj1 bakimindan giinde sosyal medyada 1 ile 3 saat arasinda
(2.468+1.142), 4 ile 6 saat arasinda (2.71%1.168), 7 saat ve {izeri (3.052+1.044) zaman
geciren katilimcilar arasinda %5 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak dnemli bir
fark veya farklar saptanmistir (F(2, 380)=6.543, p<0.05). Farkin kaynagi olan grup
veya gruplarin tespiti amaciyla yapilan Tukey’s Post Hoc testi bulgulari ise su
sekildedir; giinde 7 saat ve lizeri siire sosyal medya kullanimina sahip katilimcilarin
marka imaj algilar1 giinde 1 ile 3 saat arasinda sosyal medya kullanimina sahip
katilimcilardan daha yiiksek diizeyde iken giinde 4 ile 6 saat arasinda sosyal medya
kullanimina sahip katilimcilar ile diger katilimcilar arasinda bu bakimdan istatistiksel
olarak 6énemli bir fark bulunmamaktadir.

Satin alma niyeti bakimindan giinde sosyal medyada 1 ile 3 saat arasinda
(2.119+£0.976), 4 ile 6 saat arasinda (2.546+1.19), 7 saat ve {izeri (2.886=1.11) zaman
geciren katilimcilar arasinda %5 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak 6nemli bir
fark veya farklar saptanmistir (F(2, 380)=14.114, p<0.05). Farkin kaynagi olan grup
veya gruplarin tespiti amaciyla yapilan Tamhane’s T2 Post Hoc testi bulgular1 ise su
sekildedir; glinde 7 saat ve iizeri siire sosyal medya kullanimina sahip katilimcilarin
cevrim i¢i satin alma niyetleri giinde 4 ile 6 saat arasinda sosyal medya kullanimi olan
katilimcilarindan, giinde 4 ile 6 saat arasinda sosyal medya kullanimi olan
katilmcilarin ise giinde 1 ile 3saat arasinda sosyal medya kullanimi olan

katilimcilardan yiiksek diizeyde oldugu goriilmiistiir.
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Tablo 28. Hipotezlere Ait Istatistiksel Sonuclar

Hipotezler Icerik Sonu¢

H; Fenomenin 6zelliklerinin marka imaji iizerine etkisi vardir. Kabul

Hia Fenomen 6zelliklerinden giivenilirligin marka imajina etkisi Kabul
vardir.

Hip Fenomen ozelliklerinden uzmanligin marka imajma etkisi Kabul
vardir.

Hic Fenomen o6zelliklerinden fiziksel g¢ekiciligin marka imajina Kabul
etkisi vardr.

Higq Fenomen ozelliklerinden sosyal g¢ekiciligin marka imajina Kabul
etkisi vardir.

Hie Fenomen ozelliklerinden sayginligin marka imajina etkisi Kabul
vardir.

Hir Fenomen ozelliklerinden benzerligin marka imajina etkisi Kabul
vardir.

H, Fenomen o6zelliklerinin satin alma niyetine etkisi vardir. Kabul

Hz. Fenomen ozelliklerinden giivenilirligin satin alma niyetine Kabul
etkisi vardir.

Hap Fenomen ozelliklerinden uzmanligin satin alma niyetine Kabul
etkisi vardir.

Ha. Fenomen ozelliklerinden fiziksel ¢ekiciligin satin alma Kabul
niyetine etkisi vardir.

Haq Fenomen 6zelliklerinden sosyal c¢ekiciligin satin alma Kabul
niyetine etkisi vardir.

Hy.e Fenomen o6zelliklerinden sayginligin satin alma niyetine Kabul
etkisi vardr.

Ha ¢ Fenomen ozelliklerinden benzerligin satin alma niyetine Kabul
etkisi vardr.

H; Marka imajinin satin alma niyeti {izerinde etkisi vardir. Kabul

Ha Fenomen ozelliklerinin satin alma niyetine olan etkisinde Kabul
marka imajinin araci etkisi vardir.

Haa Fenomen ozelliklerinden giivenilirligin satin alma niyetine Kabul
etkisinde marka imajinin etkisi araci vardir.

Hap Fenomen ozelliklerinden uzmanligin satin alma niyetine Kabul
etkisinde marka imajinin etkisi araci vardir.

Ha, Fenomen ozelliklerinden fiziksel cekiciligin satin alma Kabul
niyetine etkisinde marka imajinin etkisi araci vardir.

Hagq Fenomen ozelliklerinden sosyal cekiciligin satin alma Kabul
niyetine etkisinde marka imajinin etkisi araci vardir.

Ha Fenomen ozelliklerinden sayginligin satin alma niyetine Kabul
etkisinde marka imajinin etkisi araci vardir.

Har Fenomen ozelliklerinden benzerligin satin alma niyetine Kabul

etkisinde marka imajinin etkisi araci vardir.

Hipotez testlerinin sonuglarina bakildiginda, TEARS modeli ile agiklanan

ozelliklerin marka imaji1 ve satin alma niyeti lizerine anlamli ve pozitif etkileri
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goriilmiistiir. Ayn1 zamanda marka imajinin satin alma tizerindeki etkisi de pozitif ve
anlamli olmustur. Hipotez ve alt hipotezlerin sonug verileri kisaca soyledir:

“H; Fenomen o6zelliklerinin marka imaji ilizerinde anlamli ve pozitif etkisi
vardir. “H1a: Fenomen 6zelliklerinden giivenilirligin marka imajina anlamli ve pozitif
etkisi vardir.” ifadesi anlamli (p<0,05) ve pozitif (St. katsayr 0.783) bir etki
goriilmektedir. “Hib: Fenomen 6zelliklerinden uzmanligin marka imajina anlamli ve
pozitif etkisi vardir.” ifadesi anlamli (p<0,05) ve pozitif (St. katsayr 0.856) etkisi
vardir. Bir diger alt hipotezde ise “Hic: Fenomen 6zelliklerinden fiziksel ¢ekiciligin
marka imajina anlamli ve pozitif etkisi vardir.” ifadesi anlamli (p<0,05) ve pozitif (St.
katsay1 0.699) etkisi vardir. “H1d: Fenomen 6zelliklerinden sosyal ¢ekiciligin marka
imajina anlamli ve pozitif etkisi vardir.” ifadesi anlamli (p<0,05) ve pozitif (St. katsay1
0.470) etkisi vardir. “Hie: Fenomen 6zelliklerinden sayginligin marka imajina anlamh
ve pozitif etkisi vardir.” ifadesi anlaml (p<0.05) ve pozitif (St. Katsay1 0.842) etkisi
vardir. “Hif: Fenomen 6zelliklerinden Benzerligin marka imajina anlamh ve pozitif
etkisi vardir.” Ifadesi anlamli1 (p<0.05) ve pozitif (St. Katsay1 0.582) etkisi vardir.

“H2: Fenomen 0zelliklerinin satin alma niyetine anlamli ve pozitif etkisi
vardir.” ve alt hipotezlerinde ise sonuglar soyledir:

“Hz2a: Fenomen Ozelliklerinden giivenilirligin satin alma niyetine anlamh ve
pozitif etkisi vardir.” ifadesi anlamli (p<0.05) ve pozitif (St. Katsay1 0.608) sonucu
ortaya cikmustir. “H2b: Fenomen 06zelliklerinden uzmanligin satin alma niyetine
anlaml ve pozitif etkisi vardir.” ifadesinde ise anlamli (p<0.05) ve pozitif (St. katsay1
0.723) etkisi ortaya ¢ikmustir. “H2c: Fenomen 6zelliklerinden fiziksel ¢ekiciligin satin
alma niyetine anlamli ve pozitif etkisi vardir.” hipotezinde ise anlamli (p<0.05) ve
pozitif (St. katsayr 0.522) etkisi ortaya cikmustir. “H2d: Fenomen o&zelliklerinden
Sosyal Cekiciligin satin alma niyetine anlamli ve pozitif etkisi vardir.” Ifadesinde ise
anlaml1 (p<0.05) ve pozitif (St. katsay1 0.652) etki ortaya ¢cikmistir. “H2e: Fenomen
Ozelliklerinden saygmligin satin alma niyetine anlamli ve pozitif etkisi vardir.”
ifadesinde ise anlamli (p<0.05) ve pozitif (St. Katsay1 0.657) etki goriilmistiir. “Hof:
Fenomen oOzelliklerinden Benzerligin satin alma niyetine anlamli ve pozitif etkisi
vardir.” ifadesinde ise anlamli (p<0.05) ve pozitif (St. Katsay1 0.771) etki goriilmiistir.

“H3: Marka imajinin satin alma {izerinde anlamli ve pozitif etkisi vardir.”

Hipotezi ise anlamli (p<<0.05) ve pozitif (Std. Katsay1 0.780) sonucu ortaya ¢ikmistir.
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“H4: Fenomen 6zelliklerinin satin alma niyetine olan etkisinde marka imajinin
araci etkisi vardir.” ve alt hipotez sonuglar1 soyledir: “Ha4a: Fenomen 6zelliklerinden
giivenilirligin satin alma niyetine etkisinde marka imajinin etkisi arac1 vardir.” sonucu
ise standartlastirilmis dolaylt etki 0.610 olup, aracilik etkisi kanitlanmistir. “H4b:
Fenomen o6zelliklerinden uzmanliin satin alma niyetine etkisinde marka imajinin
etkisi aract vardir.” sonucunda ise standartlagtirilmis dolayl etki 0.510 olup, aracilik
etkisi kanitlanmistir. “H4c: Fenomen ozelliklerinden fiziksel cekiciligin satin alma
niyetine etkisinde marka imajinin etkisi araci vardir.” sonucunda ise standartlastirilmis
dolayli etki 0.565 olup, aracilik etkisi kanitlanmistir. “H4d: Fenomen 6zelliklerinden
sosyal ¢ekiciligin satin alma niyetine etkisinde marka imajinin etkisi araci vardir.”
Sonucunda ise standartlastirilmis dolayl etki 0.285 olup, aracilik etkisi kanitlanmastir.
“H4e: Fenomen Ozelliklerinden saygmligin satin alma niyetine etkisinde marka
imajinin etkisi araci vardir.” Sonucunda ise standartlastirilmis dolayl etki 0.650 olup,
aracilik etkisi kanitlanmistir. “H4f: Fenomen Ozelliklerinden benzerligin satin alma
niyetine etkisinde marka imajinin etkisi aract vardir.” hipotez sonucunda ise
standartlastirilmis dolayli etki 0.290 olup aracilik etkisi ortaya ¢ikmistir.

TEARS Modeli 6zelliklerinden Giivenilirlik hem marka imajina hem de satin
alma niyeti lizerinde dogrudan ve dolayli anlam etkilere sahiptir. Uzmanlik 6zelligine
bakildiginda hem marka imaj1 hem de satin alma niyeti {izerinde dogrudan ve dolayl
olarak anlamli etkilere sahip oldugu sonucuna ulasilmistir. Fiziksel ve sosyal c¢ekicilik
ve benzerlik 6zelliklerinde de ayni sonuglara ulasilmistir. Sonuglar incelendiginde

marka imajinin satin alma niyeti iizerinde ¢ok giiclii ve anlamli bir etkiye sahiptir.
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4. TARTISMA VE SONUC

Internet ve sosyal medya kullaniminin hizla yaygimlasmas: tiiketicilerin karar
ve satin alma niyetlerinde etkili olabilmektedir. Isletmeler iiriin veya marka
pazarlamasi yaparken sosyal medyadan yogun olarak destek almaktadir. Pazarlamada,
“fenomen” olarak adlandirilan kisiler etkin rol oynayabilmektedirler. Fenomenler
sosyal medyay1 aktif olarak kullanan ve genis kitlelere ulasabilen kisilerdir.

Bu tez calismasinda fenomen olarak adlandirilan kisilerin TEARS modeli
tarafindan aciklanan kisisel 6zelliklerinin marka imaji, marka imaj1 algilarina ve satin
alma niyetine etkisini arastirmayi hedeflemistir. Fenomen 6zellikleri aciklanirken
TEARS modeli tarafindan literatiirde bahsedilen giivenilirlik, uzmanlik, ¢ekicilik,
sayginlik ve benzerlik alt hipotezler olarak eklenmis ve degerlendirilmistir. Literatiire
paralel sonuglar elde edilmistir.

Marka imaji ve fenomenler {izerine yapilan bir arastirmada Zaharani,
Kusumawati ve Aprilianty (2021), fenomenlerin tanitimlarinin marka imajini ve satin
alma niyetini artirma ve gelistirmeye yonelik unsurlari bulmuslardir. Glivenilirlik
unsurunun arastirma icerisinde biiyiik bir etkiye sahip oldugu vurgulanirken, ¢ekicilik
ve uzmanligin marka imaj1 ve satin alma tizerinde kiigiik bir etkisi ortaya cikmustir.

YouTube platformu {izerine Ugurhan ve Yasar (2021) tarafindan yapilan
arastirmada ise, fenomen Ozelliklerinin ve onlar tarafindan yapilan tanitimlarin 6n
plana ciktig1 ve satin alma niyeti iizerine olumlu etkisi oldugu vurgulanmistir.
Ozellikle uzmanlik ve giivenilirlik unsurlar1 hem marka hem de fenomen kisinin
yaptig1 tanmitimlarda takipgilerin olumlu tutum olusturabildigi ve farkindaligi
artirabildigi sonucu ortaya ¢ikmistir.

Yukaridaki sonuglar ile bu tez calismasindaki bulgularda, fenomenlerin
giivenilirlik 6zelligi artmasinin hem marka imajint hem de satin alma niyetini artirdig1
goriilmektedir. Gilivenilirlik 6zelliginin marka imajma etkisinin anlamli olmasi
takipgilerin fenomen tarafindan tanitilan markalara daha fazla ilgi gostermeleri ve
sadik miisteri kitlesi olusturmasi olarak agiklanabilmektedir. Ayni1 zamanda takipgileri
tarafindan gilivenilir olarak algilanan fenomenler marka iizerinde pozitif algi
yaratmada ve marka hakkinda gelebilecek olumsuz tepki ve diisiinceleri azaltmada

yardimci olabilmektedir.
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Uzmanlik kavraminin marka imaj1 tizerindeki olumlu etkileri incelendiginde,
fenomenin belirli bir konu veya sektdrde bilgi ve deneyime sahip olmasi, takipgileri
iizerinde marka imajint artirdig1 sonucuna varilmistir. Fenomenin uzman 6zelligi ile
tanitimi1 yapilan markanin uyumu, dogru kitleye ulagsmasinda ve pozitif bir marka algisi
yaratmada yardimci olabilmektedir. Daha detayli, bilgilendirici ve egitici yapilan
tanitimlar ise marka imajinin tizerinde gliglendirici etkiye sahip olabilmektedir.

Yavuz ve Saglam (2023) yaptiklar1 arastirmada, fenomen o6zelliklerinden
cekicilik, giivenilirlik ve uzmanligin tekrar satin alma ve agizdan agiza iletisim iizerine
etkilerini incelemislerdir. Cekicilik, giivenilirlik ve uzmanlik arasinda pozitif bir iliski
ortaya ¢cikmistir. Tekrar satin alma tlizerinde giivenilirlik ve uzmanhigin etkisinin az
oldugu tespit edilen arastirmada, cekicilik 6zelliginin yiiksek oldugu belirtilmistir.
Ozetle, bir takipgi, fenomen tarafindan 6nerilen bir iiriinii veya markay1 satin alip
deneyimledikten sonra, fenomeni cekici bulmalar1 tekrar satin alma niyetine olumlu
yonde etki etmektedir.

Fiziksel olarak cekici olan fenomenler, takipgileri {izerinde olumlu bir ilk
izlenim birakabilmektedirler. Cekici bir fenomenin tanittig1 iiriin takipgilere daha cazip
gelebilmektedir. Boylelikle tutarli bir marka imajinin takipgiler iizerinde olusmasina
yardimc1 olabilmektedir. Sosyal ¢ekcilik ise fenomen ve takipgisi arasinda giiglii bir
bag ve topluluk olusturmakta yardimci bir 6zellik olabilmektedir. Takipgiler,
fenomenlerin verdigi tavsiyeler ile marka imajina daha fazla giiven duyabilir ve imajin
giiclenmesine de yardimci olabilmektedir.

Tez ¢alismasindaki ankete katilan erkek katilimcilarin, takip ettikleri fenomene
kars1 giiven algilarinin, kadinlara kiyasla daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. 18 ile
28 yas arasindaki katilimcilarin fenomenlerde giivenilirlik ve uzmanlik 6zelliklerine
daha ¢ok 6nem verdigi, elde edilen bir bagka sonugtur. Medeni durum agisindan, bekar
katilimcilarin giivenilirlik ve uzmanlik algilart evli katilimcilara kiyasla daha
yiiksektir. Fenomen 6zelliklerinden uzmanlik algisinin, sosyal medyada gegirilen siire
ile birlikte artmasi 6ne ¢ikan bir baska sonu¢ olmustur.

Incelenen ¢alismalar ve bu tez calismasi sosyal medya fenomenlerinin
giivenilirlik ve uzmanlik 6zelliklerinin olumlu sonuglara ulastigini géstermektedir.
“H; Fenomen 0Ozelliklerinin marka imaj1 tizerinde anlamli ve pozitif etkisi vardir.”

hipotez ve alt hipotezleri kabul gérmiistiir.
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Sosyal medya fenomenlerinin yaptig1 pazarlama etkinlikleri ve bunlara kars1
tilketicilerin tutumu incelendiginde giiven, samimiyet ve benzerlik kavramlari
etkileyici olmustur. Zhafira ve digerleri (2022) de yaptiklar1 arastirma sonucunda,
fenomen cekiciligin markaya yonelik olan tutumda cezbedici bir unsur oldugu ve
markaya olan ilgiyi arttirdigini vurgulamislardir. Sosyal medya fenomeni tarafindan
yapilan tanitimlar sonucunda markalarin sayfalar1 da takipgiler tarafindan takip
edilmektedir tespitini yapmislardir.

Fenomen ile takipgilerinin benzerlik 6zellikleri iizerine yapilan bir bagka
arastirmada (Gelibolu, 2024), tiiketicilerin kendi benlikleri ve takip ettikleri sosyal
medya fenomenlerinin imaj1 arasindaki uyuma ve bu durumun satin alma niyeti
iizerine etkisine bakilmistir. Takipciler ve fenomenler arasindaki benlik uyumunun
satin alma niyeti lizerine etkisi oldugu bulunmustur. Fakat sadece benlik uyumu degil
ayn1 zamanda algilanan giivenilirlik unsuru da bag kurma ve satin alma niyetinde
onemli bir faktor olarak ortaya ¢cikmustir.

Fenomenler ile yapilan pazarlama ve marka isbirliklerinde, tanitimlardan
ziyade giivenilirlik, cekicilik, iirlin eslesmesi ve anlam aktarimi da Onemli
olabilmektedir. Bireylerin marka algis1 ve satin alma davranisi, fenomenenin tanitim
yapma sekline ve giivenilir olmasi ile iliskilendirilmistir. Oguz ve Giizel (2023) elde
ettikleri bulgularda benlik sunumu takipgilerin satin alma ve marka deger algisi
iizerinde olumlu etki yaratsada, fenomenin yetkinlik 6zelliginin etkisinin olmadigi
sonucuna ulasmislardir. Aver ve Yildiz (2019) ise, Instagram fenomenlerindeki
cekicilik unsurunun satin alma ve marka ile ilgili olumlu diisiinceleri destekledigini
tespit etmiglerdir. Markaya karst olumlu bir ilgi gelisebilecegi gibi, giivenilirlik
unsurunun da olumlu etkisinden bahsedilmektedir.

Tiiketicilerin markalara giiven duygusunu fenomen pazarlamasi ile birlikte
etkilemek i¢in yapilan bir arastirmada (Lou ve Yuan, 2019) da benzer sonuglar ortaya
cikmistir. Fenomenlerin paylastiklari iceriklerin giivenilir olmasi satin alma niyetini
etkilemektedir. Ayrica takipciler ve fenomenler arasindaki cekicilik ve algilanan
benzerligin de yapilan marka tanitimlarini olumlu yonde etkiledigi vurgulanmigtir.
Marka bilinirligi ve satin alma konusunda ikna edicilik, fenomen tarafindan

saglanmaktadir.
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Bu tez ¢aligmasinda, c¢ekicilik unsuru yukarida bahsedilen aragtirmalar gibi tek
ozellik olarak degerlendirilmemistir. Cekicilik fiziksel ve sosyal olarak ikiye
ayrilmistir. Takipgilerin fenomenlerin fiziksel ve sosyal ¢ekicilik algilarinin artmasi
satin alma niyetine artirmaktadir. Algilanan ilk izlenimin pozitif olmasi ve ¢ekici olan
fenomenlerin daha fazla etkilesim saglamasi satin alma niyeti tizerinde olumlu yonde
etkileyebilmektedir. Fenomen gibi giizel goriinmek ve onun kullandigi iiriinlere,
yasam tarzina 6zenmek, satin alma niyeti acisindan olumlu etki saglayabilmektedir.
Fiziksel olarak cekici olan fenomenlerin marka tanitimi yapmasi, marka veya iirlinii
daha arzu edilir ve cazip hale gelmesine katkida bulunabilmektedir. Ayn1 zamanda
tanitimi yapilan {iriin veya marka igeriklerinin daha fazla kisiye ulagsmasini, iirtiniin
kalitesi ve degerinin yiiksek olarak algilanmasina yardimci olabilmektedir.

Fiziksel ve sosyal ¢ekicilik tizerine Kore’de yapilan bir arastirmada (Masuda
vd., 2021) ise ¢ekicilik unsurunun ikna ve satin alma {lizerine 6nemli bir etkisi oldugu
gbézlemlenmistir. YouTube platformu iizerinde yapilan bu arastirmada ayrica
cekiciligin uzmanlik ve giivenilirlikten daha iistiin ve giiclii bir etkiye sahip oldugu
ortaya ¢ikmistir. Bununla birlikte fenomenlerin kisisel niteliklerine, karakterlerine ve
etkileyiciklerine pazarlama stratejisi agisindan 6nem verilmesi vurgulanmustir.

Benzerlik 6zelligi fenomen takipgileri arasinda {irlinlere veya markalara olan
ilgiyi artirabilmektedir. Takipgileri ile benzer iiriin veya marka kullanan fenomenler,
onlara iiriinii kendi yasamlaria nasil ekleyebileceklerini gdsterebilir ve boylelikle
etkili tavsiyeler verebilir. Tez ¢alismasindaki demografik ozelliklere dair bulgular
incelendiginde kadin katilimcilarin takip ettikleri fenomenlerin benzerlik algilarinin
daha yiiksek oldugu sonucu ortaya ¢cikmistir. Ankete katilan 18 ile 28 yas arasindaki
katilimeilarin fiziksel, sosyal ¢ekicilik ve benzerlik 6zellik algilar1 daha ytiksektir.

Meslek gruplart incelendiginde, 06zel sektérde calisan katilimcilarin,
calismayan ve kamu sektoriinde calisan kisilere kiyasla, fiziksel ve sosyal ¢ekicilik ile
benzerlik algilarinin yiiksek oldugu sonucuna ulasilmistir. Yedi saat ve iizeri sosyal
medyada siire gegiren katilimcilarin yukarida bahsedilen 6zellik algilarinin yiiksek
cikmistir. Sonug olarak, H,. “Fenomen 6zelliklerinin satin alma niyetine etkisi vardir.”
Hipotezinin tiim alt hipotezleri kabul edilmistir.

Marka imaji ve fenomenlerin etkileri {izerine yapilan arastirmalar ic¢inde

olumlu ve pozitif etki oldugu gozlemlenmistir. Tiiketici tercihlerinin fenomenler
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tarafindan etkilendigi ve satin alma niyetini etkileyen unsurlar Nurhandayani, Syarief
ve Mukhamad (2019) tarafindan yapilan kozmetik sektorii ile ilgili arastirmada ortaya
koyulmustur. Takipgi veya tiiketiciler kendilerine giiven veren fenomenlerden gelen
giincel mesajlar1 dinlemektedirler ve etkileyici bulmaktadirlar. Marka imaj1 ile satin
alma istegi arasinda pozitif iligkiyi tespit etmiglerdir.

Sosyal medya pazarlamasinin marka imajini, glivenini ve satin almay1 nasil
etkiledigi Salhab ve digerleri (2023) tarafindan yapilan arastirma ile incelenmistir.
Bulgular incelendiginde, satin alma niyetini tesvik etmede fenomen pazarlamasinin
onemli bir rol oynadigi; ayn1 zamanda marka etkilesimi ve giiveninin de artmasini
sagladig1 vurgulanmistir. Bir markanin imaji1, degeri ve kalitesi tiiketicilerin algilari ile
sekillenebilmektedir. Sosyal statii ile iliskilendirilebilen markalar, tiiketiciler arasinda
arzu edilebilmekte ve sadakat yaratabilmektedir. Bdylelikle tiiketiciler arasinda
markanin tavsiye edilmesi, satin alma niyetini olumlu yonde etkileyebilmektedir. Tez
caligmasinda da benzer bulgulara ulasilmistir ve marka imajinin artmasi ile satin alma
niyeti arasinda pozitif bir iligki oldugu sonucuna ulasilmistir.

Demografik bulgular incelendiginde, 18 ile 28 yas arasindaki kisilerde marka
imaj1 algisinin yiiksek oldugu ortaya ¢ikmistir. Gelir diizeyinde ise 23.001 ile 33.000
TL aras1 aylik geliri olan ailelerde marka imaj1 algis1 daha yiiksektir. Katilimcilar
arasinda 6zel sektorde calisan kisilerin, ¢alismayan ve kamu sektoriinde calisanlara
kiyasla, marka imaj1 algilarinin daha yiiksek oldugu gézlemlenmistir. Giinde 1 ile 3
saatini sosyal medyada geciren katilimcilarin marka imaj1 algisinin yiiksek oldugu
ortaya ¢ikmistir. Dolayisiyla, tez ¢calismasinda yer alan Hz. Marka imajinin satin alma
niyeti lizerinde etkisi vardir.” hipotezi ve tiim alt hipotezleri kabul edilmistir.

Giiven ve Koken (2022) tarafindan yapilan sosyal medya pazarlamasi
arastirmasinda elde edilen bulgulara bakildiginda fenomenlerin giivenirliligi marka
degeri ve satin alma tlizerine etkisi oldugunu gostermistir. Ayni sekilde ¢ekicilik unsuru
da ayn1 sonuglar1 ortaya koymustur. Fakat yetkinlik unsuru marka degeri ve satin alma
lizerine ayni etkiyi gostermemistir.

Sosyal medya fenomenlerinin yaptiklari reklamlarin giivenilirlik yonii Balaban
(2022) tarafindan arastirilmis olup etkileri sdyledir: i1k olarak Instagram platformunda
fenomenlerin markaya oOzel reklamlarin hatirlama ve ikna edici oranit oldugu

bulunmustur. Ikinci olarak fenomenlerin tanitimini yaptiklart marka hakkinda Hashtag
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acmalari, boylelikle gorsel olarak ortaya ¢ikmalarindan dolayi taninma ve hatirlanma
olasilig1 daha yiiksek oldugu arastirmacilar tarafindan belirtilmistir. Ayn1 zamanda
fenomenlerin yaptig1 sosyal medya reklamlari biligsel ve duygusal agidan televizyon
reklamlart ile ayn1 etkiye sahip olmaktadir. Bu durumlarda markaya karsi satin alma
niyetinin de artti1 ortaya ¢ikmustir.

Bu calismada kullanilan TEARS modeli ile agiklanan fenomen 6zelliklerinin
marka aracilifiyla satin alma niyeti iizerinde etki gostermektedir. Fenomenin giivenilir,
uzman olmasi, takipgilerinin tanitimini yaptig1 markay1 veya tirlinii tanimasalar bile
ikna edici olabilmektedir. Ayni zamanda, uzmanlik marka hakkindaki bilgi ve
yetkinligi ve bdylelikle satin alma niyetini artirabilmektedir. Bir fenomenin sosyal ve
fiziksel olarak c¢ekici olmasi, marka veya {riin hakkinda olumlu bir imaj
olusturabilmekte, markanin prestijini ve toplum icindeki algisinin giiclenmesinde
yardimci olabilmektedir. Fenomen ile takipg¢inin benzerligi, markanin hedef kitle ile
daha kolay ve giiglii bag kurmasina yardimci olabilmektedir. Hs “Fenomen
ozelliklerinin satin alma niyetine olan etkisinde marka imajmin araci etkisi vardir.”
hipotezi, tez ¢alismasinda kabul edilmistir. Aracilik etkisi bu tez calismasinda
arastirilan bir bagka unsur olmustur ve uygulanan testlerin sonuglarinda TEARS
modeli 6zelliklerinin ve satin alma niyetini etkilenmesinde marka imajmin aracilik
etkisi oldugu kanitlanmistir.

TEARS modeli 06zelliklerinden olan sayginlik, yukarida bahsedilen
arastirmacilar tarafindan incelenmemistir. Bu tez caligmasinin sonucuna gore
katilimeilarin sayginlik algilarinin artmasi, hem satin alma niyetine hem de marka
imajma olan etkisini artirmistir. Demografik sonuglarda 18 ile 28 yas araliginin
fenomen oOzelliklerinden sayginlik algist yiiksektir sonucuna ulasilmistir. Aym
zamanda bekar olan katilimcilarin ve 6zel sektérde calisan katilimcilarda da sonuglar
benzerdir.

Isletmeler acisindan bakildiginda, sosyal medya fenomenlerinin tanittiklar
iirlin veya marka hakkinda giivenilir ve uzman olmalarinin 6nemi ortaya ¢ikmaktadir.
Bu sonuca yalnizca bu tez g¢alismasinda degil, diger yapilan arastirmalarda da
varilmustir. Isbirligi yapilan fenomenlerin, sadece yiiksek takipgilere sahip olmasindan
ziyade, sosyal olarak iletisiminin gii¢lii olmas1 ve sempatik olmalar tercih sebepleri

arasinda yer alabilir. Fiziksel olarak ¢ekici olmalar1 ve tanitimi yaptiklari marka ile
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uyumlu bir yasam tarzina sahip olmalari &nemli olabilmektedir. Ozellikle yas
bakimindan, fenomenlerin kendilerine yasit olan takipgilerine tanitim yapmalari ve
onlar1 etkilemeye calismalari isletmelere bir tavsiye olarak verilebilir. Boylelikle
yapilan paylasimlar daha inandiric1 ve etkili olabilmektedir. Kisitlarda bahsedilen,
tezin anket calismasi siirecinde, bazi fenomenlere karsi tutuklama ve sorusturma
kararlarinin olmasi, ankete katilan kisiler {lizerinde herhangi olumsuz bir etki
yaratmadigi gézlemlenmistir.

Elde edilen sonuglar, sosyal medya yoOneticilerine bazi 6nemli stratejik
tavsiyelerde bulunmak i¢in gii¢lii bir temel sunmaktadir. Fenomenlerin marka ile
uyumlu ve markanin hedef kitlesine hitap eden 6zelliklere sahip olmasi biiylik 6nem
tagimaktadir. Fenomenin giivenilirlik, sayginlik, uzmanlik, benzerlik ve ¢ekicilik gibi
ozelliklere sahip olmasi, hem marka imajin1 giiclendirecek hem de satin alma niyetini
artiracaktir. Marka imajimi olumlu yonde etkileyebilecek fenomenlerle calismak,
kampanyalarin basarisini artiracaktir. Fenomenlerin markay1 nasil temsil ettigini
dikkatlice yonetmek ve onlarin araciligiyla olusturulan igeriklerin, markanin
degerlerini ve imajimi ne ydnde desteklediginden emin olmak gerekmektedir.
Giivenilirlik ve uzmanlik gibi 6zellikler zamanla insa edildiginden, fenomenlerle uzun
vadeli is birlikleri kurmak, markaya olan gliveni artirabilir ve sadik bir miisteri tabani
olusturabilir.

Calismanin ¢ikis noktasinda fenomen 6zelliklerinin TEARS modeli ile
etkilerini 6lgmesi hedeflenmistir. TEARS modeli 6zelliklerinden sayginlik unsurun
yapilan bir¢ok makale taramasinda eksik oldugu veya arastirilmadig: fark edilmistir.
Gelecek ¢alismalarda bu yonde bir ¢alisma konusu olusturulabilir. Bu aragtirma sadece
kadinlar veya erkekler lizerinde uygulanabilinir veya bir karsilastirma yapilabilir.
Sosyal medya fenomenleri igerisinde sadece kadin fenomenlerin ya da erkek
fenomenlerin takipgileri tizerindeki etkileri incelenebilinir. Bir bagka arastirma konusu
olarak; sosyal medyay1 daha aktif kullanan kusaklar arasinda karsilastirmali bir
calisma olusturulabilir. Bu tez calismasinin konusunda spesifik bir sosyal medya
platformuna deginilmemistir. Gelecek c¢aligmalarda belirli bir platform ilizerinden de
aragtirmalar yapilabilir ve hangi platformun veya platformlarin etkili olduklar:
incelenebilir. Son olarak farkl: iirlin veya marka kategorileri bazinda yapilan fenomen

isbirliklerinin takipgileri tizerindeki etkileri de incelenebilir.
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EKLER

EK 1 Anket Formu

TEARS modeli kapsaminda Sosyal Medya Fenomenlerinin Marka imaji ve
Satin Alma Niyetine Etkisi

Degerli Katilimci,
Bu aragtirma, sosyal media fenomenlerinin marka imajina ve satin alma niyetine etkisini

6l¢meyi amaglamaktadir. Bu arastirmanin sonuglari, akademik amagclar igin kullanilacaktir.

Kisisel verileriniz hicbir yerde paylasilmayacaktir. isbirliginiz igin tesekkiir ederiz.

Yiiksek Lisans Ogrencisi Ebru Ding
Tez Danigmani Giilgin Bilgin Turna

Ankete goniillii olarak katilmak istiyorum. [J Evet [0 Hay1r
Sosyal Medya kullaniyorum. [0 Evet [ Hayir
Onem Olgegi
IS
c €
s E| 5 S| E
Soru T|ls| 22| 2
E = =E >
= | E|&Bs| 5
© = XY © ©
N4 © ) N v
g% 2
Severek takip ettigim sosyal medya fenomenlerini kendi alanlarinda bilgili 1 2 3 4
buluyorum.
Severek takip ettigim sosyal medya fenomenlerini kendi alanlarinda basarili 1 2 3 4
buluyorum.
Severek takip ettigim sosyal medya fenomenlerinin giivenilir olduklarini 1 2 3 4
distiniiyorum.
Severek takip ettigim sosyal medya fenomenleri, i¢eriklerini diizenli olarak 1 2 3 4
glinceller.
Severek takip ettigim sosyal medya fenomenlerinin takipgilerini nemsedigini 1 2 3 4
diistiniiyorum.
Severek takip ettigim sosyal medya fenomenlerinin kendi alanlarinda uzman 1 2 3 4
oldugunu diistiniiyorum.
Severek takip ettigim sosyal medya fenomenlerinin kendi alanlarinda uzman 1 2 3 4

oldugunu diistiniiyorum.
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EK 1 Anket Formu (Devam)

Severek takip ettigim sosyal medya fenomenlerinin birgok markanin {irtinii
hakkinda deneyimli olduklarini diisliniiyorum.

Severek takip ettigim sosyal medya fenomenlerinin digerlerine gore daha bilgi
verici igerik paylastigini diisiiniiyorum.

Severek takip ettigim sosyal medya fenomenlerinin arkadasim olabilecegini
diisiiniiyorum.

Severek takip ettigim sosyal medya fenomenleriyle sohbet etmek isterdim.

Severek takip ettigim sosyal medya fenomenlerinin fiziksel olarak ¢ekici
oldugunu diigtiniiyorum.

Severek takip ettigim sosyal medya fenomenlerinin ¢ok giizel/yakisikli oldugunu
diisiiniiyorum.

Severek takip etti§im sosyal medya fenomenleri, kendi alanlarinda saygi duyulan
kisilerdir.

Severek takip ettigim sosyal medya fenomenleri, itibarlar1 yiiksek kisilerdir

Severek takip ettigim sosyal medya fenomenleri, takipcilerinin saygisini
kazanmistir.

Severek takip ettigim sosyal medya fenomenleri, yiiksek ahlakli kisiler olarak
gorlilmektedir.

Severek takip ettigim sosyal medya fenomenleri ile benzer degerleri
paylastyorum.

Severek takip ettigim sosyal medya fenomenleri ile benzer ilgi alanlarina sahibiz.

Severek takip ettigim sosyal medya fenomenleri ile benzer {iriin tercihlerimiz
var.

Severek takip ettigim sosyal medya fenomenleri ile benzer amaglara sahibiz.

Severek takip ettigim sosyal medya fenomenlerinin is birligi yaptigi markalar
¢ok kalitelidir.

Severek takip ettigim sosyal medya fenomenlerinin is birligi yaptigi markalar
¢ok ¢ekicidir.

Severek takip ettigim sosyal medya fenomenlerinin is birligi yaptigi markalar
rakip markalara kiyasla ayirt edici 6zelliklere sahiptir.

Severek takip ettigim sosyal medya fenomenlerinin is birligi yaptigi markalar,
miisterilerini hayal kirikligina ugratmaz.

Severek takip ettigim sosyal medya fenomenleri, {iriinii satin almadan 6nce
kararlarim1 daha iyi almami saglar.

Severek takip ettigim sosyal medya fenomenlerinin dnerdigi tirlinleri alirim.

Ihtiyacim oldugunda, severek takip ettigim sosyal medya fenomenleri tarafindan
Onerilen tiriinleri satin alirim.

Severek takip ettigim sosyal medya fenomenleri tarafindan 6nerilen tirtinleri
satin alma olasiligim ¢ok yiiksektir.

Severek takip ettigim sosyal medya fenomenleri tarafindan 6nerilen tirtinleri
tanidiklarima da satin almalari i¢in tavsiye ederim.
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EK 1 Anket Formu (Devam)

Cinsiyetiniz [ Kadin [J Erkek

Egitim durumunuz [ Lise Mezunu [ Lisans Ogrencisi [ Lisans Mezunu

OYiiksek Lisans Ogrencisi [ Yiiksek Lisans Mezunu O Doktora Ogrencisi
O Doktora Mezunu

Ailenizin aylik net geliri  [117.000 ve alt1 [0 17.001 TL- 23.000 TL [ 23.001 TL-
33.000 TL  [0133.001 TL-43.000 TL [O43.001 TL-53.000 TL [53.001 TL ve tizeri

Mesleginiz OCalismiyorum [0 Kamu sektoriinde ¢alisiyorum

O Ozel sektorde galistyorum
Sosyal medya platformlarini kullamim amaciniz. (Birden fazla segenegi isaretleyebilirsiniz)

OGiindemi takip etmek igin [0 Akademik amaglar igin [J Alisveris yapmak i¢in
[0 Eglenmek i¢in [ISosyallesmek igin

Bir giinde ortalama kag saatinizi sosyal medya platformlarinda gegiriyorsunuz?

O 1-3saat [ 4-6saat O 7-9saat [ 10 saat ve tizeri
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EK 2: Degisken Histogram Grafikleri
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EK 3: Degisken Normal Dagilim Grafikleri
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3 3
. [
2 2
T E
s ' s '
=4 4
o° °
@ H
° k]
g o g o
5 3¢
w w
Kl Kl
2 2
0 1 2 3 4 5 0 1 2 3 4 s
Observed Value Observed Value
Normal Q-Q Plot of Sosyal Gekicilik Normal Q-Q Plot of Fiziksel Gekicilik
3 3
2 2
E E
s ! 5 1
z z
o o
o o
© k]
- g
> 3
w ]
El El
2 2
0 1 2 3 4 s 0 1 2 3 a s
Observed Value Observed Value
Normal Q-Q Plot of Sayginlik Normal Q-Q Plot of Benzerlik
3 3
2 2
T E
s ' s '
=4 4
o° °
2 £
] ]
g o g o
5 3¢
w w
Kl Kl
2 2
0 1 2 3 4 5 0 1 2 3 4 s
Observed Value Observed Value
Normal Q-Q Plot of Marka imaji Normal Q-Q Plot of Satin Alma Niyeti
3 3
2 2
E E
s ! 5 1
z z
o o
2 H]
1] 1]
- g
> 3
w ]
El El
2 2
0 1 2 3 4 s 0 1 2 3 a s
Observed Value Observed Value

101



ETIiK KURULU KARARI

[ ——

X
T.C.

RECEP TAYYiP ERDOGAN UNIVERSITESI
SOSYAL VE BESERI BILIMLER ETiK KURULU

DEGERLENDIRME RAPORU

Toplant1 Tarihi  : 10/01/2024
Toplanti K. Sayis1 : 2024/024

Ebru DINC’in “TEARS Modeli Kapsaminda Sosyal Medya Fenomenlerinin Marka
Imaji ve Satin Alma Niyetine Etkisi” isimli proje ¢alismasi kapsaminda yiiriitiilecek

¢alismalar i¢in izin talebi kurulumuzca degerlendirilmis olup:
Eftii agidan uygun bulunmustur.
_| Etik agidan uygun bulunmanustir.

[] Etik agidan 6nerilen degisikliklerin yapilmasiyla uygun bulunmustur.

Baskan

Recep Tayyip Erdogan Universitesi Fener Mah. Zihni Derin Yerleskesi 53100 RIZE
Tel: 0464 223 81 00 Faks: 0464 223 63 28
www.erdogan.edu.tr
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