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0z

Bu ¢alismanmin amaci, sosyal medya fenomenleri tarafindan yapilan reklamlara yonelik
tiiketici siipheciliginin fenomenler tarafindan yapilan reklamlara yonelik tutum ve satin
alma niyeti ile iligkisini incelemektir. Arastirmada anket yontemi ile veri toplandigindan
dolayr ampirik bir ¢calisma oldugunu soylemek miimkiindiir. Neden sonug iliskisine dayali
bir arastirma oldugundan Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM) ile hipotezier test edilmistir.
Internet ortaminda 15 EKim- 15 Aralik 2019 tarihleri arasinda 289 kisiden veri toplanmis
olup, 266 kisi iizerinden analizler gerceklestirilmistir. Analizler icin SPSS ve SmartPLS
programlart kullamilmistir. Arastirma bulgularina gore, tiiketicilerin en ¢ok kullandiklart
sosyal medya araglarimin Instagram ve Youtube oldugunu soylemek miimkiindiir. Ayrica
eglenmek, merak ve iiriin/markalar hakkinda bilgi sahibi olmak icin sosyal medya
fenomenlerini  takip etmektedirler. Yapisal model sonuglarinda ise, tiiketici
kuskuculugunun reklama yonelik tutumlarla olumsuz iliskisinin oldugu, reklama yonelik
tutumlarin da satin alma niyeti ile pozitif yonlii iliskisinin oldugu ortaya konmustur. Ayrica
bir diger bulgu ise, sosyal medya fenomenleri tarafindan yapilan reklamlara yonelik
tiiketici kuskuculugu ile satin alma niyetinin iliskili oldugu ancak bu iliskinin dngdriilen
yonde olmadigidir.
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Sosyal Medya Fenomenleri Tarafindan Yapilan Reklamlara Yonelik Tiiketici
Siipheciliginin Tutumlar ve Satin Alma Niyeti ile iliskisinin Incelenmesi

Analyzing the Relationships between Consumer Skepticism
Towards Advertisements Made by The Influencers, Attitudes and
Purchase Intention

Abstract

The aim of this study is to examine the relationships between consumer skepticism towards
advertisements made by the influencers, attitude towards advertisements and purchase
intention. It is possible to say that it is an empirical study since the data were collected
with the questionnaire method. Because this is research based on a cause-and-result
relationship, the relationships were revealed with the method of Structural Equation
Modelling (SEM). The data were collected from 289 people on the internet between 15
October and 15 December 2019, and analyses were carried out on the data of 266 people.
The SPSS and SmartPLS programs were used for the analyses. According to the findings,
it is possible to say that the social media tools most used by consumers are Instagram and
YouTube. Consumers also follow influencers to have fun, their curiosities and to learn
about products/brands. In the results of the structural model, it was revealed that between
negatively relationship consumer skepticism and attitudes towards advertising, and
between negatively relationship consumer skepticism and purchase intention. Additionally,
another finding was that there is a relationship between consumer skepticism towards
advertisements made by the influencers and purchase intention, but this relationship is not
in the predicted direction.

Keywords: Influencer, Consumer Skepticism, Purchase Intention, Attitude to Ads,

Influencer Marketing

GIRIS

Sosyal medya fenomenleri (influencer) araciligiyla iiriinlerin ve hizmetlerin
reklamlarinin yapilmasiyla tiiketicileri (takipgileri) etkileyerek satmn almalarini
saglayarak yapilan pazarlama faaliyetlerine niifuz pazarlamasi denilmektedir. Her
gecen giin hizla biiyiiyen bu pazar son bes yildir her yil 1,5 kat biiyiiyerek 2019
yilinda 6,5 milyar dolar biiylikligiine ulagsmistir (influencermarketinghub.com,
2020). Hedef pazarmi %62 oraninda kadinlarm olusturdugu bu pazarin %80’ini ise
18-34 yas araligindaki tiiketiciler teskil etmektedir (marketingturkiye, 2020).
Dolayisiyla geng tiiketicilere ulagsmanin en iyi yolunun sosyal medya fenomenleri
oldugunu bilen markalar bu kisileri yogun bir tutundurma aract olarak
kullanmaktadirlar. Ancak, sosyal medya fenomenlerinin yaptig1 reklamlar
neticesinde tiiketicilerde iiriin ve hizmetleri satin alma istegi uyandigi kadar siiphe

de uyandirmaktadir. Yani tiiketiciler sosyal medya fenomenlerinin tanitimlarini
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yaptiklar1 iiriin ve hizmet reklamlarinda iddia ettikleri vaatlere siipheyle

bakabilmektedirler.

Niifuz pazarlamas: faaliyetlerinin etkin bir bigimde isleyebilmesi adina son
zamanlarda akilda kalic1 hikayelerle icerik iireten sosyal medya fenomenleri iiriin
ve hizmetleri kendileri kullanirken goriintiilediginde tiiketiciler tarafindan

inandiriciliklarini biraz daha artirma ¢abasi igine girdikleri goriilmektedir.

Bu c¢aligmada da tiiketicilerin sosyal medya fenomenleri tarafindan yapilan
reklamlara yonelik kuskuculuklarinin yine sosyal medya fenomenleri tarafindan
yapilan reklamlara yonelik tutumlarini ve satin alma niyetlerini etkileyip
etkilemedigi arastirilmistir. Bu baglamda arastirma hipotezlerini test etmek i¢in

yapisal esitlik modellemesi kullanilarak SmartPLS programindan yararlanilmistir.

Pazarlama yazininda tiiketici kuskuculuguna yonelik ¢alismalar bir hayli fazla olsa
da, sosyal medya fenomenleri tarafindan yapilan reklamlara yonelik kuskuculuk
caligmalarinin sayica az olmasi bu ¢alismanin 6nemini ortaya koymakta ve konu ile

ilgili genel bir tablo ¢izmektedir.
NUFUZ PAZARLAMASI (INFLUENCER MARKETING)

Niifuz pazarlamas: giinlimiiziin en etkili dijital pazarlama yontemlerinden biridir.
Tiirkge pazarlama yazininda hatirli pazarlamasi, fenomen pazarlamasi, etkileyici
pazarlamasi gibi farkli isimlerle de ifade edilmektedir. Carter (2016)’a gore,
iirlinleri tanitmak ve marka bilinirligini artirmak i¢in sosyal medya kullanicilari
tarafindan olusturulan iceriklerin hedef kitleye iletilmesi yontemine niifuz
pazarlamasi denilmektedir. Bir baska ifade ile sosyal medya fenomenleri olarak
bilinen bir¢ok takipgisi olan kisilerin takipgilerini etkileyerek iirlin/hizmetleri satin
almasmi saglamak i¢in isletmelerle anlasmalar yaptiklar1 bir sosyal medya
pazarlamasi yontemidir (Woods, 2016). Bir baska tanima gore niifuz pazarlamasi
markanin birbirine uyumlu olan kisiler arasinda gergeklestirdigi bir reklam

yontemidir (http://www.nielsen.com, 2015). Isletmelerle sosyal medya fenomenleri

(niifuzlular) arasinda genellikle ti¢ sekilde anlagmalar yapilabildigi goriilmektedir.
Bunlardan biri, sosyal medya fenomenlerinin isletmeye bagimli oldugu ve ticret
karsilig1 calistign bir modeldir. Ikincisi, isletmelerin sosyal medya fenomenlerine

licretsiz iirlin gondererek karsiliginda markanin paylasimini istedigi modeldir.
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Ugiinciisii ise, markanmn diizenledigi bir etkinlige sosyal medya fenomenlerini davet
etmesi ve bu etkinlikle ilgili paylagim yapmasini istedigi modeldir (iabtr.org, 2018).
Onemli olan isletmelerin bu anlasmalardan hangisinin iiriin ve hizmetleri i¢in daha
uygun olacagini dogru tespit edebilmesidir. Ciinkii tiiketicilerde kusku uyandiracak
unsurlarin giderilmesi firmalar agisindan olduk¢a Onemlidir (Cmar, 2018).
Dolayisiyla, niifuz pazarlamasi yonteminde isletmelerin dikkat etmesi gereken
noktalardan biri fenomenlerin hangi tiir tiriinlerin/hizmetlerin paylasimlarinda daha
etkili olabilecegidir. Farajova ve Gorgilii (2017)’ye gore, fenomenlerin
takipcilerinin satin alma giicleri, tavsiyeleri satin almaya doniistiirebilme
kapasiteleri ve is birligi yapilan fenomenin ne tiir tirlinleri tanitmada basarili oldugu
Olciilebilir oldugunda niifuz pazarlamast markalara Onemli oOlciide fayda
saglayacaktir. Bu baglamda, driin ile fenomenin uyumunun tiketici
kuskuculugunun minimize edilmesi noktasinda olduk¢a Onemli oldugu

sOylenebilir.

TUKETICIi KUSKUCULUGU, REKLAMA YONELIK TUTUM VE SATIN
ALMA NIYETI ARASINDAKI ILISKILER

Mohr vd. (1998)’ne gore, iletisimin igerigine ve baglamina gore degisen bir tiir
biligsel tepki olarak nitelendirilen tiiketici kuskuculugu, Obermiller ve
Spangenberg (1998)’e gore ise isletmelerin pazarlama uygulamalar1 karsisinda
tiiketicilerin inanmama egilimi gostermesi olarak tanimlanmistir. Tiketicileri bu
inanmama egilimine yonlendiren sebepler ise, yas, kendine giiven ve egitim gibi
temel demografik 6zellikler, daha 6nceki satin alma deneyimleri (Obermiller ve
Spangenberg, 1998; Patel vd., 2017) ve reklamin 6zellikleri (Campbell, 1995) ile
irliniin  6zellikleridir (Ford vd., 1990). Giarlo (2006) tiiketicilerin kusku
diizeylerinin deneyimlerine gore degistigini belirtmektedir. Ayrica yapilan bir
aragtirmaya gore de, bir tiiketici daha Once satin aldigi bir iriin veya hizmete
yonelik aldatilmis ise daha sonra karsilastiklari reklamlarin kaynaklarini cok
dikkate almadan iiriine kars1 olumsuz tutum gelistirebilmektedir (Darke ve Ritchie,
2007). Bazi1 aragtirmacilar ise, tiiketici kuskuculugunun durumsal oldugunu ve uzun
stireli olmadigini, tiiketicilerin bilgisinin artmas: ile tiiketici kuskuculugunun
azalacagini ifade etmektedir (Mohr vd., 1998; Bronn ve Vrioni, 2001; Forehand ve
Grier, 2003; Deb vd., 2020).
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Reklamlarda verilen mesajlar genellikle iiriin/hizmetlerin olumlu taraflarina
odaklandigindan tiiketiciler reklam mesajlarinin giivenirliginden kusku duyarlar.
Reklama yonelik tiiketici kuskuculugu, tiiketicinin biligsel siirecini etkilemekle
birlikte, bu dogrultuda markaya yonelik tutum, markaya inang ve reklama yonelik
bagimliligini da olumsuz yonde etkilemektedir (Obermiller ve Spangenberg, 2000).
Kuskuculuk, reklam mesajinin giivenirligini azaltarak, olumsuz tutum olusumuna
neden olmaktadir (Wang ve Chien, 2012). Bu bilgiler 1siginda Hi su sekilde

kurulmustur:

Hi: Sosyal medya fenomenleri tarafindan yapilan reklamlara yonelik tiiketici

kuskuculugu ile reklama yonelik tutumlar arasinda negatif bir iliski vardir.

Tiiketicilerin satin alma karar stiregleri bir¢ok degiskenin etkisi altinda oldugundan
karmasgik bir siliregtir. Satin alma niyeti de bu karmasik siirecin bir pargasidir (Kotler
ve Armstrong, 2010). Satin alma niyeti, tiikketicilerin bir {iriinii satin almak i¢in bir
caba sarf etmeye niyetlenmesi veya bilingli bir sekilde plan yapmasi olarak
tanimlanmaktadir (Eagly ve Chaiken, 1993; Rossiter ve Percy, 1998; Spears ve
Singh, 2004). Sosyal medya fenomenleri tarafindan yapilan iriin/hizmetlere
yonelik Oneriler takipgilerinin s6z konusu {iriin/hizmetleri aramasina, satin

almasina ve kullanmasina yol agmaktadir (Braatz, 2017).

Pazarlama yazminda tiiketici kuskuculugunun (reklama, iiriine, markaya yonelik
vb.) satin alma niyeti lizerindeki etkisini arastiran bir¢ok calismaya rastlamak
miimkiindiir. Bu ¢aligmalarda kuskuculugun satin alma niyetini olumsuz yonde
etkiledigine yonelik bulgular da yer almaktadir (Barone vd., 2007; Gupta ve Pircsh,
2006). Chen ve Leu (2011), reklama yonelik tiiketici kuskuculugunun markaya
yonelik tutum ve satin alma niyetine etkisini arastirdiklar1 ¢aligmada reklama
yonelik kuskuculugun satmn alma niyeti iizerinde negatif etkisi oldugunu tespit

etmislerdir. Bu degerlendirmelere gore Hz2 asagidaki gibi olusturulmustur:

H2: Sosyal medya fenomenleri tarafindan yapilan reklamlara yonelik tiiketici

kuskuculugu ile satin alma niyeti arasinda negatif bir iligki vardir.

Gerekgeli Eylem Teorisi (TRA) ve Planli Davranig Teorisi (PBT) tiiketicilerin

tutumlarmin davranigsal niyetlerini direkt olarak etkileyecegini savunmaktadir
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(Fishbein ve Ajzen, 1975; Ajzen, 1991). Yazinda da tutumlar ile satin alma niyeti

arasindaki iligkiyi inceleyen bir¢ok ¢aligma bulunmaktadir.

Reklam, bir sirketin pazarlama iletisiminde olduk¢a 6nemli bir bilesendir, ¢linkii
tiiketicilerin reklamlara yonelik tutumlar1 markaya yonelik tutumlarini etkileyebilir

ve boylece satin alma niyetlerini de etkileyebilir (Hoyer ve Maclnnis, 2013).

Lu vd. (2014)’nin bloggerlarin yaptiklar1 reklamlara yonelik tiiketicilerin tutum ve
satin alma niyetlerini Ol¢limledikleri ¢caligmada, reklami yapilan {irtinler aranan
irlinler ve marka bilinirligi yiiksek olan iiriinlerse tiiketicilerin olumlu tutum
gelistirdiklerini ve satin alma niyeti gosterdiklerini ifade etmislerdir. Wang ve
Chien (2012) i1se, bloglarda kullanicilarin deneyimlerini paylasarak diger
tiikketicileri aydinlatmasmin reklam mesajlarina yonelik tiiketici kuskuculugunun
Oniine gecemedigini ortaya koymuslardir. Bu agiklamalara gore Hs asagidaki gibi

ifade edilmistir:

Hs: Sosyal medya fenomenleri tarafindan yapilan reklama yonelik tutumlar ile

satin alma niyeti arasinda pozitif bir iliski vardir.

Daha once de ifade edildigi gibi tiiketici kuskuculugu, reklamlara yonelik tutumlar
ve satin almaya dair bir¢ok calismadan bahsetmek miimkiinken, 6zellikle sosyal
medya fenomenlerinin yapmis olduklar1 reklamlarm kuskuculuklarina yonelik
calismalarin sayica az oldugu goriilmektedir. Bu ¢alismanin da literatiirdeki bu

boslugu kapatacagi diisiiniilmektedir.
ARASTIRMANIN YONTEMIi

Bu caligmada veri toplama araci olarak anket kullanildigindan dolay1 pozitivist bir
yaklagim benimsenmistir. Veriler EKim-Aralik 2019 tarihlerinde Google formlar
aracilig1 ile sosyal medya ortamlarinda en az bir sosyal medya fenomeni takip eden
kisilerden link dagitilarak toplanmistir. Arastirmada Ornekleme ydntemi olarak
kolayda 6rnekleme yontemi tercih edilmistir. Anket ii¢ kisitmdan olusmakta olup,
birinci kistmda sosyal medya araglarina ve sosyal medya fenomenlerine iliskin tekli
dlcek sorular1 sorulmustur. Ikinci kisimda ise, sosyal medya fenomenleri tarafindan
yapilan reklamlara iliskin tutumlar Patel vd. (2017) tarafindan gelistirilen bes
maddeli 7 noktali bir semantik farklar 6lgeginin uyarlanmasi ile, sosyal medya

fenomenleri tarafindan yapilan reklamlara yonelik kuskuculuk Mohr vd. (1998)
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tarafindan gelistirilen dort maddeli Likert tipi bir 6l¢ek ile, satin alma niyeti ise Kim
vd. (2013)’nin 6l¢eginden uyarlanan ii¢ maddeli Likert tipi bir 6lgek kullanilarak
Ol¢tilmiistiir. Arastirmada kullanilan bu 6lgekler Tiirkgeye ¢evrildikten sonra 15 kisi
tizerinde pilot ¢alisma yapilmis olup, anlagilmayan yerler revize edilmistir. Anketin
son kisminda ise katilimcilarin demografik Ozelliklerine iligkin sorular yer

almaktadir.

Yazinda YEM i¢in Orneklem biiyiikliigiine iligkin herhangi bir standart
bulunmamaktadir. Ancak 6lgiim aracindaki gdzlenen degiskenlerin 20 kati olmasi
ideal orneklem biiyiikligii i¢cin yeterlidir (Klein, 2011). Bu sebeple arastirmada 12
gozlenen degisken oldugundan dolay: ulagilan 266 orneklem sayisinin uygun

oldugu sodylenebilir. Arastirmanim modeli Sekil 1°deki gibidir:

Reklama
yonelik
kuskuculuk

A 4

Satin alma
niyeti
Ha

Sekil 1. Arastirma Modeli

ARASTIRMA BULGULARININ DEGERLENDIRILMESI

Arastirmanin orneklemine iliskin bilgiler Tablo 1°de yer almaktadir. Tablo 1’1
inceledigimizde kadin ve erkeklerin dagiliminin hemen hemen esit oldugu
goriilmektedir. Yas agisindan ise katilimeilarin yaklasik yarisini 19-25 yas arasi
katilimcilar olugturmaktadir. Medeni duruma bakildiginda; katilimcilarm 3°te
2’sinin bekarlardan olustugu; egitim diizeyi agisindan ise yaklasik %43 tnii lise
mezunlart ve %37’sini ise universite mezunlarinin olusturdugu gorilmektedir.
Katilimeilarin mesleklerine bakildiginda ise, yaklasik %45’inin 6grenci, %18’inin
memur ve %16’smin ev hanimi oldugu; gelir durumu agisindan da en ¢ok 2001-
4000 TL arasi1 (%29) gelire sahip katilimeilarin oldugu, bunu sirastyla 2000 TL ve
alt1(%28) ile 4001-6000 TL aras1 (%25) gelire sahip olanlarin izledigi soylenebilir.
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Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet f % Medeni Durum f %

Kadin 134 50,4 Evli 88 33,1
Erkek 132 49,6 Bekar 178 66,9
Yas* f % Egitim Seviyesi f %

18 ve alt1 21 7,9 Ilk ve orta dgretim 12 4,5
19-25 131 49,2 Lise 113 42,5
26-32 68 25,6 | On Lisans 26 9,8
33-39 46 17,3 | Lisans 98 36,8
Meslek f % Lisansiistii 17 6,4
Isci 35 13,2 | Ortalama Gelir Durumu f %

Memur 48 18,0 2000 TL ve alt1 74 27,8
Serbest Meslek 14 5,3 2001-4000 TL 78 29,3
Ogrenci 119 447 4001-6000 TL 66 24,8
Ev Hanim 42 15,8 6001-8000 TL 25 9,4
Diger 8 3,0 8001 TL ve iistii 23 8,6

Tablo 2’de, katilimcilarin sosyal medya fenomenlerini en ¢ok takip ettikleri sosyal

medya araglarma iliskin birden fazla secenek isaretlemelerine miisaade eden bir

soruya ait bulgular yer almaktadir.

Tablo 2. Sosyal Medya Fenomeni Takip Edilen Sosyal Medya Araglar1

Sosyal Medya Araclari f %
Instagram 252 94,7
Youtube 194 72,9
Twitter 69 25,9
Facebook 50 18,8
Diger 48 18,0

Buna gore, katilimcilar sirasiyla en ¢cok Instagram, Youtube ve Twitter’dan sosyal

medya fenomenlerini takip etmektedirler. Katilimeilarin yaklasik %95°1 Instagram

vasitasiyla sosyal medya fenomenlerini takip ederken, %73’te aym1 zamanda

Youtube’dan takip etmektedir. Bu bulgu,

2020 Tirkiye verilerine gore

katilimeilarin yas gruplarina tekabiil eden kesimin en ¢cok Youtube ve Instagram

kullandiklar1 bilgisi ile ortiismektedir (WeAreSocial, 2020). Ayni zamanda agik

uclu olarak takip edilen sosyal medya fenomeni sayisina verilen cevaplari

ortalamasi ise 10’°dur.
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Tablo 3. Sosyal Medya Fenomenlerini Takip Etme Nedenleri

Agirhikh Onem Derecesi
Onem Takip Etme Nedeni ** Toplam Agirhkh
Derecesi 1 2 3 Frekans Puan
1 Eglenmek igin 85 66 18 169 405
2 Merak ettigim igin 53 85 | 46 184 375
Uriinler ve markalar hakkinda
3 bilgi sahibi olmak igin 55 42 43 140 292
4 Giindemden haberdar olmak | 49 35 15 99 232
igin
5 Inandirici buldugum igin a7 25 40 112 231
6 Cesitli konular hakkinda bilgi | 14 54 26 94 176
sahibi olmak igin

*Agirhikh Puan= (1. Onem derecesi x 3) + (2. Onem derecesi X 2) + (3. Onem derecesi x 1)
**Zengin (2019)

Tablo 3’te ise, katilimcilarin sosyal medya fenomenlerini takip etme nedenlerine
iliskin bulgular yer almaktadir. Buna gore, katilimcilar en ¢ok eglenmek icin, daha
sonra merak ettiklerinden dolay1 ve tigiincii olarak ise iirlinler ve markalar hakkinda

bilgi sahibi olmak i¢in sosyal medya fenomenlerini takip ettiklerini belirtmislerdir.

Tablo 4. Sosyal Medya Fenomenlerini Giivenilir Bulup Bulmama

Takip Ettiginiz Sosyal Medya
Fenomenlerini Giivenilir Buluyor f %
Musunuz?
Evet 174 65,4
Hayir 92 34,6

Tablo 4’te ise, katilimcilarin takip ettikleri sosyal medya fenomenlerini giivenilir
bulup bulmadiklarma iliskin bulgulara yer verilmistir. Bu tabloya gore;
katilimcilarin yaklasik %65°1 sosyal medya fenomenlerini giivenilir bulurken,

%35’si ise giivenilir bulmadiklarini ifade etmislerdir.

Arastirmada olusturulan hipotezlerin test edilmesi icin Yapisal Esitlik
Modellemesinden yararlanilmistir. En kiigiik kareler yontemi benimsenerek
SmartPLS programi ile SPSS programi kullanilarak olgeklerin gegerlilik ve

giivenilirlik analizleri yapilmis ve hipotezler test edilmistir.
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Tablo 5. A¢imlayict Faktor Analizi Sonuglari

5| <
[%2]
= | 25| & | 8¢
Zo| 2 c o
S 8| 8 | 8%
= | €2|° |O
=
Tiiketici Kuskuculugu (SKEP)
SKEP3. Sosyal medya fenomenleri tarafindan yapilan
reklamlardaki iddialarin ¢ogu tiiketiciyi bilgilendirmekten | 0,861
cok yaniltmayr amaglamaktadir.
SKEP2. Sosyal medya fenomenleri tarafindan yapilan ©
reklamlardaki abartili iddialar ortadan kaldirilirsa tiiketiciler | 0,854 e S| 9
daha iyi durumda olacaktir. 2 (:- 2—
SKEP1. Sosyal medya fenomenleri tarafindan yapilan 0843
reklamlardaki iddialarin ¢ogu dogrudur. (R)* '
SKEP4. Sosyal medya fenomenleri tarafindan yapilan
A o 0,778
reklamlardaki iddialarin ¢oguna inanmiyorum.
KMO=0,798; Bartlett’s Sphericity Test=471,922; df=6; Sig<0,000
Reklama Yénelik Tutum (ATT)
Sosyal medya fenomenleri tarafindan yapilan reklamlar;
ATT?2. ikna edici-Tkna edici degil 0,874
ATT4. Sempatik-itici 0,854 = o | o
e o I Ty ©
ATTI. Kotii- Iyi 0,846 = oo
ATT3. Hos- Hos degil 0,840 ~
ATTS5. Uygun degil- Uygun (R)* 0,803
KMO=0,885; Bartlett’s Sphericity Test=757,461; df=10; Sig<0,000
Satin Alma Niyeti (PI)
SAN2. Sosyal medya fenomenleri tarafindan paylasilan | 0,927
reklamlardaki diriinleri satin almay1 diisiiniiyorum. ©
SANI. Sosyal medya fenomenleri tarafindan paylasilan | 0,908 3 § %
reklamlardaki tirlinleri satin almaya niyetliyim. o ~ | o
SAN3. Sosyal medya fenomenleri tarafindan paylasilan | 0,834
reklamlardaki iriinleri biiyiik ihtimalle satin alacagim.

KMO=0,697; Bartlett’s Sphericity Test=435,058; df=3; Sig<0,000

Oncelikle arastirmanin gegerliligini test etmek amaciyla kesifsel ve dogrulayici
faktor analizleri yapilmistir. Tablo 5’te kesifsel faktdr analizi sonuglari yer
almaktadir. Tablo 5 incelendiginde, tiiketici kugkuculugu 6lgeginin kesfedici faktor
analizi sonucunda KMO degeri 0,798 bulundugundan 6rneklemin faktor analizi i¢in
uygun olduguna karar verilmistir. Ayrica Bartlett’in Kiiresellik Testi sonucu da
anlamli bulunmustur (BToS=471,922; df=6; Sig<0,000). Kuskuculuk 6l¢eginde
yer alan dort Likert tipi ifadenin giivenirlik katsayisi da 0,852 olarak bulunmustur.

Reklama yonelik tutum Olgegine iliskin faktdr analizi sonucunda yazindaki 5
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maddeli tek boyutlu yap1 desteklenmistir. Tutum 6lgeginin KMO degeri 0,885 olup
faktor analizi i¢in uygunlugu tespit edilmistir. Bartlett’in Kiiresellik Testi sonucu
da anlamli bulunmustur (BToS=757,461; df=10; Sig<0,000). Ayrica 6l¢egin
giivenirlik katsayisi ise 0,889°dur. Satin alma niyeti 6lceginde de 3 maddeli tek
boyutlu yap1 yazindakine benzer sekilde ¢ikmistir. Satin alma niyeti 6lgeginin
KMO degeri 0,697; Bartlett’in Kiiresellik Testi sonucu da (435,058; df=3;
Sig.<0,000) anlamlidir. Satin alma niyeti Olgeginin giivenirlik katsayist ise

0,867 dir.

Ayrica Tablo 5 incelendiginde, her bir 6lgek maddesine iligkin faktor yiiklerinin
0,5’in tizerinde oldugunu da gormek miimkiindiir. Bu degere iliskin yazinda farkli
goriisler yer almaktadir. 0,5’in {izeri genellikle makul goriiliirken (Hair vd., 1995),
bazi arastirmacilar 0,4 {in (Rodgers ve Johnson, 1995) iistiinii de kabul etmektedir.
Hatta Hair vd. (1995) faktor yiiklerini degerlendirirken, 0,3’ minimal, 0,41 ¢ok
onemli, 0,51 ise pratik olarak anlamli kabul etmektedir. Tabloda 6lgeklere iliskin
aciklanan varyans degerleri ve dzdegerler de goriilmektedir. Olgeklerin Cronbach
Alpha Kkatsayilarmin da 0,852-0,889 araliginda degistigi gozlenmektedir.

Dolayisiyla 6lgeklerin giivenilirliklerinin saglandigini soylemek miimkiindiir.

Tablo 6. Dogrulayic1 Faktér Analizi Sonuglari

Faktor Yiikleri
t-degerleri
AVE
CR
VIF

Tiiketici Kuskuculugu (SKEP)

SKEP3. Sosyal medya fenomenleri tarafindan
yapilan reklamlardaki iddialarin ¢ogu tiiketiciyi | 0,859 | 30,106 1,786
bilgilendirmekten ¢ok yaniltmay1 amaglamaktadir.

SKEP2. Sosyal medya fenomenleri tarafindan

yapilan reklamlardaki abartili iddialar ortadan | 0,849 | 31,591 | ~ | 2,280
kaldirilirsa tiiketiciler daha iyi durumda olacaktir. 3 oo-,_
SKEP1. Sosyal medya fenomenleri tarafindan 0.842 | 27009 ° °
yapilan reklamlardaki iddialarin ¢ogu dogrudur.* ' ' 2,020
SKEP4. Sosyal medya fenomenleri tarafindan
yapilan reklamlardaki iddialarin ¢oguna | 0,785 | 19,474 1,668
inanmiyorum.

Reklama Yonelik Tutum (ATT)
Sosyal medya fenomenleri tarafindan yapilan reklamlar;
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ATT2. Ikna edici-Ikna edici degil 0,893 | 11,901 2,747
ATT4. Sempatik-itici 0,875 | 12,603 ~ ~ | 24400
ATTI. Kétii- lyi 0872 [13339| R | & | 2419
ATT3. Hos- Hos degil 0794 | 8785 | = | © | 2261
ATT5. Uygun degil- Uygun*® 0,747 7,820 1,958
Satin Alma Niyeti (PI)

P12. Sosyal medya fenomenleri tarafindan paylagilan

reklamlardaki tiriinleri satin almay1 diistiniiyorum. 0,924 65,315 3,332
PI1. Sosyal medya fenomenleri tarafindan paylasilan | 0,907 ™ o | 3,007
reklamlardaki iiriinleri satin almaya niyetliyim. 43,013 'CE_ 9’.

P13. Sosyal medya fenomenleri tarafindan paylasilan ° o
reklamlardaki driinleri  biiytik ihtimalle satin | (839 | 34,659 1,786

alacagim.
* Ters kodlama yapilmistir.

Tablo 6°da ise dogrulayict faktor analizi (DFA) sonuclar1 yer almaktadir. DFA
sonuclarina gore, li¢ Olcekte yer alan ifadelerin t-degerleri %95 giiven araliinda
1,960’dan biiyiiktiir. VIF degeri, degiskenler arasindaki korelasyonu gosterir.
SmartPLS varsayilan deger olarak VIF degerini 3’lin alt1 olarak kabul etmektedir.
Ancak, 5’in altinda (Ringle, 2015) ve 10’un altinda (Hair vd., 1995) da kabul
edilebilmektedir. Tablodan da goriilecegi tizere 6lgeklerdeki toplam on ifadenin
VIF degeri 3’iin altinda, diger ikisi ise hem 3’e ¢ok yakin degerler hem de 5’in alt1
sartin1 sagladigindan kabul edilebilir olarak degerlendirilebilir. Dolayisiyla ifadeler

arasinda ¢oklu baglant1 probleminin olmadig1 sdylenebilir (Field, 2013).

Ayrica, Tablo 6’da yer alan DFA sonuglarma gore, CR degerleri 0,70’den, AVE
degerleri 0,50’den ve CR degerleri AVE degerlerinden biiyiik oldugu igin
Olceklerin yakimsama gegerliliginin saglandigini sdylemek miimkiindiir (Fornell ve

Larcker, 1981).

Yapisal esitlik modellemelerinde modelin uygun yapiya sahip oldugunu ortaya
koymak i¢in bazi uyum indekslerine bakilmasi gerekmektedir. SmartPLS programi
da bu uyum indekslerinden SRMR ve NFI degerlerini vermektedir. Bu ¢alismada
SRMR degeri yazinda 6ngériilen deger 0,08’in (Hu ve Bentler, 1999) altinda olup
0,062 olarak bulunmustur. NFI degeri ise minimum 0,90-0,94 araliginda iyi uyuma;
0,95-1 araliginda miikemmel uyuma isaret etmektedir (Ullman, 2001; Henseler vd.,
2016). Arastirma modeline iliskin elde edilen NFI degeri 0,863 tiir.

Ayrica; onemli uyum iyiligi degerlerinden biri de X?/sd degeridir. SmartPLS

programi X? degerini hesaplamakta ancak sd (serbestlik derecesi) degerini ise
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hesaplamamaktadir. Serbestlik derecesi; m*=m(m+1)/2®); sd=m*-q (Celik vd.,
2019) formiilleri yardimiyla hesaplandiginda sd®=75 olarak bulunmaktadir.
Programim hesapladigi X? degeri ise 296,183 tiir. Dolayisiyla X?/sd=3,95 olarak
bulunmustur. X?/sd degerinin 3’iin altinda olmas1 iyi uyumu, 5’in altinda olmasi
kabul edilebilir uyuma isaret etmektedir (Meydan ve Sesen, 2011). Dolayisiyla
X?/sd degerinin kabul edilebilir oldugu sdylenebilir.

atts att1 att2 att3 att4

:

0747 0.872 0893 0794 §g.g

L/

-0.208 0.059

skep1
- PI1
0.842 —»

skep2

0.907

~ —_—

"gi‘;:: 0.880 » L
088 0.839

skep3 0.785 —»
“ PI3

skepd SKEP Pl

Sekil 2. Yapisal Model PLS Sonuglar1

Analizler sonucu ortaya konan yapisal model ise Sekil 2’deki gibidir. Tiiketici
kuskuculugu i¢in regresyon katsayilar1 0,78-0,85 arasinda; reklama yonelik tutum
icin regresyon katsayilar1 0,74-0,89 arasinda ve satin alma niyeti i¢in regresyon
katsayilar1 ise 0,83-0,92 arasindadir. Sosyal medya fenomenleri tarafindan yapilan
reklamlara yonelik tiiketici kuskuculugu reklama yonelik tutum {izerindeki
degisimin yaklasik %21’ini, satin alma niyeti iizerindeki degisimin ise %88’ini
aciklamaktadir. Sosyal medya fenomenleri tarafindan yapilan reklamlara yonelik
tutumlar ise satn alma niyetinin yaklasik %6’sm1 agiklamaktadir. Genel olarak bu

modelin satin alma niyetinin %75’ini agikladig1 goriilmektedir.

®) m= gozlenen degiskenlerin sayisi, m=12.
@ q= gizil degiskenler arasindaki iliskilerin sayis1, q=3.
®) m*= 12(12+1)/2=> m*=78; sd=m*-g=> 78-3=75.
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Tablo 7. Yapisal Esitlik Modeli Sonuglari

Yol Katsayilar1
Hipotezler (Beta) t p* Sonuc
Hi ATT < SKEP -0,208 4,124 0,000 Kabul
H: PI1<SKEP 0,880 47,844 0,000 Ret
Hs PICATT 0,059 2,014 0,044 Kabul

*p<0,05
Tablo 7°de ise, modelde tespit edilen regresyon katsayilarina iligkin hipotez testi
sonuclar yer almaktadir. Elde edilen bulgular degerlendirildiginde H: hipotezi hari¢
diger iki hipotezin %95 giiven araliginda kabul edildigi goriilmektedir. H> hipotezi
anlamli olsa da beklenen yonde bir iligki tespit edilemediginden reddedilmistir.
Yani sosyal medya fenomenleri tarafindan yapilan reklamlara yonelik stiphecilik
ile satin alma niyeti arasinda iliski olmasma ragmen, bu etkinin yonii pozitif
bulunmustur. Bu durum cevaplayanlarin her ne kadar sosyal medya fenomenlerinin
yaptiklar1 reklamlara yonelik siipheleri olsa da bu reklamlarda tanitilan
irtin/hizmetleri satin alma niyetlerinin oldugu seklinde yorumlanabilir. Yani bir
baska deyisle, bu bulgu katilimcilarin sosyal medya fenomenleri tarafindan yapilan
reklamlara yonelik siiphelerinin olmasmin tanitimi yapilan iirin/hizmetleri satin

almalarina engel olmadigin1 gostermektedir.

SONUC VE DEGERLENDIRME

Gliniimiiziin en popiiler dijital pazarlama yOontemlerinden biri olan niifuz
pazarlamasinin ¢ogu zaman yogun bir bigcimde kullanilmas tiiketiciler tarafindan
verilen reklam mesajlarina siiphe ile yaklasildigin1 géstermektedir. Dolayisiyla
niifuz pazarlamasi ¢aligmalarmin daha etkili bir bicimde gerceklestirilebilmesi
icinse bu siiphecilifin en aza indirgenmesi veya ortadan kaldirilmasi
gerekmektedir. Bu ¢aligmada da tiiketicilerin sosyal medya fenomenleri tarafindan
yapilan reklamlara yonelik kuskuculugunun reklama yonelik tutumlar1 ve satin
alma niyetleri lizerindeki etkileri arastirilmistir. Ayrica katilimeilarin fenomenleri
takip etme nedenleri, en ¢ok fenomen takip edilen sosyal medya araglari, takip
ettikleri fenomenleri giivenilir bulup bulmadiklar1 ve ka¢ fenomen takip ettikleri

ortaya konmustur.

Arastirma sonuglarma gore, katilimcilar en ¢ok Instagram ve Youtube’da
fenomenleri takip etmektedirler. Fenomenler en ¢ok eglenme, merak etme ile iriin

ve markalar hakkinda bilgi sahibi olma nedeniyle takip edilmektedirler.
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Katilimcilarin yaklasik iigte ikisi sosyal medya fenomenlerini giivenilir bulmakla

birlikte, katilimcilar ortalama on fenomen takip ettiklerini ifade etmislerdir.

Yapisal esitlik bulgularina gore ise, sosyal medya fenomenleri tarafindan yapilan
reklamlara yonelik kuskuculugun reklama yonelik tutumu agiklama diizeyi %4;
kuskuculuk ve reklama yonelik tutumun satin alma niyetini agiklama diizeyi ise
%75’tir. Katilimcilarin sosyal medya fenomenleri tarafindan yapilan reklamlara
yonelik kuskuculuklarinin reklamlara yonelik tutumlar iizerinde negatif etkisinin
oldugu goriilmiistiir. Boylelikle Hi kabul edilmistir. Bu sonu¢ Wang ve Chien

(2012)’nin ¢caligmasinin sonuglari ile paralellik gostermektedir.

Tiiketicilerin sosyal medya fenomenleri tarafindan yapilan reklamlara yonelik
tutumlarinin ise satin alma niyetleri tizerinde pozitif etkisinin oldugu goriilmiistiir.
Dolayisiyla Hs kabul edilmistir. Bu sonug, Ajzen ve Fishbein (1975)’in gerekgeli

eylem teorisinin ongoriisiinii destekleyici niteliktedir.

Katilimcilarin sosyal medya fenomenleri tarafindan yapilan reklamlara yonelik
kuskuculuklarinin satin alma niyeti iizerindeki etkisini tespit etmeye yoOnelik
olusturulmus H> hipotezi anlamli ¢ikmis olmasina ragmen ters yonlii oldugundan
reddedilmistir. Reklamlara yonelik kuskuculugun satin alma niyeti iizerindeki
etkilerini arastiran Chen ve Leu (2011)’nun ¢alismasinda da kuskuculugun satin
alma niyeti iizerinde etkisi oldugu ortaya konmustur. Ancak bu calismada
ongoriilen iliskinin yoniine zit bir sonug elde edilmistir. Yani, kKatilimcilarin sosyal
medya fenomenleri tarafindan yapilan reklamlara yonelik kuskuculuklarinin satin
alma niyeti ile yiiksek diizeyde ve olumlu yonde bir iliskisi oldugu goriilmiistiir. Bu
durum, sosyal medya fenomenlerinin vaatlerine kusku duyulsa bile tiiketicilerin
satin alma niyeti lizerinde bagka faktorlerin de etkisi oldugunu goéstermektedir.
Dolayisiyla tiiketicilerin sosyal medya fenomenlerinin yaptiklar1 reklamlara
yonelik kuskuculuklari iizerinde etkili olabilecek farkl faktorlerin de arastirilmasi

gerekmektedir.

Bu calismanin literatiire katkilarmi birka¢ noktada ele almak gerekmektedir. Ilk
olarak sosyal medya fenomenlerinin yaptiklari reklamlara yonelik tiiketici
kuskuculugunu ele almasi agisindan literatiirdeki bir boslugu doldurdugunu

sdylemek miimkiindiir. Ikincisi, sosyal medya fenomenlerinin yaptiklari reklamlar
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s6z konusu oldugunda kuskuculugun yani sira satin alma niyeti tizerinde baska
faktorlerin de etkili oldugu anlagilmaktadir. Dolayisiyla gelecek caligmalarda
ozellikle rol model etkisinin, fenomene giiven unsurunun, 6znel normlarin da
modele eklenmesi literatiire bu konuda yeni bir bakis agis1 kazandiracaktir. Bu
calismada fenomene giiven unsuru 6l¢iilmemistir. Ancak katilimcilarin fenomenleri
giivenilir bulup bulmadiklarmma yonelik soruya verdikleri cevaplarin biiyiik
cogunlugunun giivenilir bulduklar1 yoniinde olmasi bu degiskenin de modele dahil

edilmesi gerektigini gosterdigi sdylenebilir.

Tiketicilerin sosyal medya fenomenleri tarafindan yapilan reklamlara yonelik
kuskuculuklarinin sebep oldugu abartili reklam vaatleri ortadan kaldirildiginda
hedef kitlenin negatif tutumunun da ortadan kalkacagi sdylenebilir. Dolayisiyla
firmalar bu noktaya dikkat etmelidirler. Ayrica tiiketiciler fenomenleri iiriin ve
hizmetler hakkinda bilgi elde etmekten daha cok eglenmek i¢in takip ettiklerini
ifade etmislerdir. Dolayisiyla {iriin ve hizmetler hakkindaki bilgilerin de daha
eglenceli iceriklerle sunulmasinda fayda vardir. Firmalar igbirligi yaptiklar1 sosyal
medya fenomenlerinin reklamlar1 eglenceli hale getirecek igerikler iiretmelerini

saglamalidirlar.

Gelecek calismalarda spesifik {iriin gruplar1 ve farkli sektorler iizerinden benzer
caligmalar yiiriitiilebilir. Bu durumda ¢ikacak sonuglarin farkli olacagi
digiiniilmektedir. Ayrica sosyal medya fenomenlerinin yaptiklar1 reklamlara
yonelik kuskuculuga ragmen satin alma niyetinin pozitif yonde olmasi reklam
vaadinin inandirici olmadigmi ancak fenomene giiven, fenomeni rol model alma
vb. faktorlerin de etkili oldugunu disilindiirtmektedir. Dolayisiyla gelecek
calismalarda bu faktorler de modele dahil edilerek test edilebilir. Ayrica sonraki
yapilacak ¢aligmalarda nitel veri toplama yontemleri de kullanilarak konu ile ilgili
daha derinlemesine veri toplanmast ile literatiire katki saglanabilir. Ozellikle sosyal
medya fenomenlerini yogun olarak takip eden tiiketicilerin olusturdugu birkag odak
grup ile tartigma ortami saglanarak diisiincelerin, algilarin ve tutumlarin ortaya
konmas1 kuskuculuga neden olan faktorlerin ve satin alma niyeti lizerinde daha

bagka faktorlerin varligimni ortaya koymak adma daha aydinlatici olacaktir.
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Cogu calismada oldugu gibi bu ¢alismada zaman kisit1 altinda gerceklestirilmistir.
Ayrica, Kolayda 6rnekleme yontemi ile katilimcilarin segilmesi de genellenebilirlik

acisindan dnemli bir kisit1 olusturmaktadir.
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