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SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI KANALI OLARAK INSTAGRAM’DA
ALGILANAN SURU DAVRANISI VE SATIN ALMA NIYETI

Liitfiye CAN

Oz

Akilli telefonlarin yayginlagsmasiyla birlikte, sosyal medya kullaniminda hizl bir artis yaganmistir. Sosyal medya
kullanimindaki bu artis ise bireylerde kisilerarasi etkilesime farkli bir boyut kazandirmstir. Bireyler farkinda
olmadan siirii davranigi psikolojisi ile birgok davranigina y6n vermektedir. Bu ¢aligmada yeni trend olan
Instagram sosyal medya kanalinda algilanan siirii davraniginin, markaya olan davranigsal bagliligin ve begeniyi
ifade etmeye yonelik tutumun satin alma niyetine etkisi incelenmistir. Analizler sonucunda, begeniyi ifade
etmeye yonelik tutum ile algilanan siirli davranisinin satin alma niyeti {izerinde pozitif yonde bir etkiye sahip
oldugu bulgulanmisgtir. Markaya olan davranissal baglilik ile satin alma niyeti arasinda ise anlamli bir iligki
goriilmemistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Instagram, Satin Alma Niyeti, Marka Bagliligi, Algilanan Siirii Davranisi

PERCEIVED HERD BEHAVIOR AND PURCHASE INTENTION IN INSTAGRAM AS SOCIAL
MEDIA MARKETING CHANNEL
Abstract

With the spread of smartphones, there has been a rapid increase in the use of social media. This increase in the
use of social media has given a different dimension to interpersonal interaction in individuals. Without
awareness, individual has been led to many behaviors by herd behavior psychology. In this study, the effect of
perceived herd behavior, behavioral loyalty toward brand and attitude toward empathy expression on purchase
intention in the new trend Instagram social media channel has been investigated. As a result of the analyzes, it
has been found that the attitude toward empathy expression and perceived herd behavior have a positive effect
on purchase intention. There was no significant relationship between behavioral loyalty toward brand and
purchase intention.

Keywords: Social Media, Instagram, Purchase Intention, Brand Loyalty, Perceived Herd Behavior
1. GIRIS

Bireyler arasinda sosyal medyanin yayginlagan kullanimi, markalar i¢in miisterilere
ulagma ve yeni bir iletisim gilicli arama yolu olarak pazarlama ¢abalarina farkli bir perspektif
sunmustur (Godey ve digerleri, 2016:5833). Markalar acisindan birgok tiiketici kitlesini bir
arada bulunduran sosyal medya kanallar1 yeni bir Pazar ortami olarak firmalara sosyal medya
pazarlamasi faaliyetlerini gerceklestirme imkénin1 sunmugstur. Markalar sosyal medya
pazarlamas: ile tiiketicide marka farkindaligim1 arttirmakta, pazarlama maliyetlerini
azaltmakta ve satiglarii ylikseltmektedir (Felix ve digerleri, 2016:2). Temel olarak sosyal
medyanin biiyiiyen etkisinin iki ana nedeni vardir. ilk olarak markalar tiiketici kitlesiyle etkili
bir sekilde iletisim kuracag: kanallari bulmakta zorluk c¢ekmektedirler. Ikinci olarak ise
tilketici kitlesi yakin c¢evresi (arkadaslari, ailesi vs.) tarafindan iirlin tercihlerinde biiyiik bir
oranda etkilenmektedir (Hamilton ve digerleri, 2016:121). Sosyal medya ile bireyler arasinda
olan bu etkilesim daha farkli boyutlara ulagsmistir.

Markalar sosyal medyada sayfa olusturarak tiiketiciye yonelik siirekli yeni bilgi
paylasimi ile kendini hatirlatmakta ve farkindalik olusturmaktadir. Tiiketici ile bu iletisim
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markalara daha aktif bir marka baglilig1 olusturma ve mevcut olan {iriinlerine talebi arttirma
firsat1 saglamaktadir. Bu iletisim diyaloglar1 ayrica marka hakkinda olusan ya da olusabilecek
yanlig bilgileri de 6nleyebilmektedir. (Gao ve Feng, 2016:868).

Sosyal medyanin getirdigi yenilikler ile sagladigi avantajlarin biiylik olmasinin yani
sira, markalar i¢in yiiriittiikleri sosyal medya pazarlamasi aktivitelerinin ne denli basarili
oldugunun Ol¢iimii zorluk tasiyan bir konudur (Schultz ve Block, 2012). Markalar,
yiirtittiikleri sosyal medya pazarlamasinin ve reklamlarinin verimliliginin 6l¢iimii konusunda,
reklamlarin aldig1 begeni sayisinmi bir gosterge olarak kabul etmektedir (Lee ve Hong,
2016:360). Bireylerin pozitif tutumlarini igeren reklamin aldig1 begeni sayisi, markalar igin
etkinlik gostergesi olmakla birlikte sosyal medya kullanicilarini bir etkilesim siireci igerisine
dahil ederek bireyleri siirli davranist psikolojisine yonlendirebilmektedir. Bu baglamda bu
calismanin amaci, son zamanlarda sosyal medya kanallar1 igerisinde kullanimi hizli bir
sekilde yayilan Instagram tizerinde takip edilen markalarin aldig1 begeni sayisinin bireyleri
siirii davranisina sevk edip etmedigini belirlemektir. Calismanin diger amaci ise, Instagram
kullanicilarinin  begeniyi ifade etmeye yonelik tutumlart ile algilanan siirii davranislari
arasindaki iliskiyi ve satin alma niyetine etkisi olup olmadigini ortaya koymaktir.

2. LITERATUR TARAMASI
2.1.Sosyal Medya

Web teknolojisi ilk zamanlarinda, belirli bir grup tarafindan yayimnlanan bilgilerin
kullanilabildigi, bireylerin ise sadece pasif katilimina dayandigi online medya niteligindeydi.
Web 2.0 teknolojisiyle birlikte kullanicilarinda igerik olusturabildigi ve interaktif katilimina
dayanan yeni bir sistem gelistirilmistir (Seo ve Lee, 2016:233). Web 2.0 teknolojisinin
ideolojik ve teknolojik temeliyle, kullanicinin olusturdugu igerik esasli anlayis sosyal medya
ile daha acgik bir sekilde goriilmiistiir. 2005 yilinda popiilerligi artan sosyal medya terimi,
cesitli medya kanallarinin yer aldigi kullanict katilimima dayanan online kanallar olarak
tanimlanmaktadir (Kaplan ve Haenlein, 2010:61). Nisar ve Whitehead (2016) sosyal medyay1,
kullanicilarina iletisim kurabilme, tartisma ortami olusturabilme ve sosyal etkilesime
katilabilmelerine olanak saglayan web temeline dayanan servislerdir.

Sosyal medya kullanicilar arasinda paylagimin yapildigi ve etkilesimin gergeklestigi,
isletmeler agisindan bakildiginda ise online hizmetlerin es zamanl yiiriitiildiigii yeni sanal
ortamlar olarak tanimlanmaktadir (Hew ve digerleri, 2016:143). Sosyal medya bilgilerin
paylasildigr ve dagitildigi medya kanali olarak, kullanicilarina kisa zaman igerisinde daha
fazla arastirma yapabilme ve tercihleri degerlendirebilme imkan1 sunmaktadir. Son
zamanlarda yapilan arastirmalar tiiketici davranis trendlerinin sosyal medya kullanimi ile
dogrudan iliskili oldugunu bulgulamistir. Dolayisiyla sosyal medya kullanimin tiiketici
davraniglarina dogrudan etkisinin oldugu sdylenebilmektedir (Constantinides, 2014:42).

Instagram 2010 yilinda Kevin Systrom ve Mike Krieger adli iki girisimci tarafindan
kurmustur. Onceleri Iphone igin yapilmis {icretsiz bir fotograf paylasma ve fotograf
diizenleme uygulamasiyken daha sonra Android platformlu cihazlarda da bu uygulama
kullanilabilir hale gelmistir. Unliilerin kendi giinliik yasam fotograflarmni bu yazilim iizerinden
paylasmasi ile Instagram’i takip edenlerin sayisinda hizli bir artis yasanmistir. Instagram
sosyal medya aglar1 icerisinde fotograf ve video paylasim aglar1 kapsaminda
incelenebilmektedir (Can, 2016:35) ve fotograf paylasim temeline dayanarak, kiiresel
diinyada erisim ile gittikge yayginlasan sosyal medya kanallarindan biri haline gelmistir
(Latiff ve Safiee, 2015:14). Giiniimiizde global olarak en hizli gelisen sosyal ag sitesidir
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(Sheldon ve Bryant, 2016:89) ve diinya genelinde 500 milyondan fazla aktif kullanicist
bulunmaktadir. Tiirkiye’de ise kullanici sayis1 22 milyona ulagmustir.

2.2.  Sosyal Medyada Algilanan Siirii Davramsi

Insanoglunun siirii davranisiyla ilgili tarihinin, demir ¢aglarina dayanan uzun bir
ge¢misi vardir. 19. Yizyilin sonlarmma dogru, sosyal psikologlar siirii davranisi terimini
bireylerde kolektif davranis egilimi olarak tanimlamiglar ve bu perspektif ile ele almislardir
(Lao ve Singh, 2011:495). Siirli davranis1 bireylerin periyodik bir zamanda gerceklesen bir
olgu karsisinda, bireysel diisiincelerini gz Oniine almaksizin, ¢ogunlukta yer alan kesim ile
ayni yonde benzer ya da ayni davraniglart sergilemesidir (Rook, 2016:75). Chen’e gore
(2008:1978) bireyler istedigi davranisi sergileme konusunda 6zgiir kaldiklarinda genellikle
birbirlerini taklit etmektedir. Bireylerin bu egilimi ise siirii davranisi ile sonu¢lanmaktadir.

Yapilan arastirmalarda yaygin kullaniminin algilanan siirii davranisi olmastyla birlikte,
cevre tarafindan realitenin bir kanit1 olarak edinilen bilgilerin kabullenilmesi’ tanimiyla sosyal
etki olarak da nitelendirilmistir. Sosyal etki bireylerin belirsizligi azaltma ihtiyac1 durumunda,
bilginin igsellestirilmesi siirecinde ortaya c¢ikmaktadir (Lee ve Hong, 2016:365). Siiri
davranis1 psikolojisine bir¢ok faktor etki edebilir. Bu faktorler icerisinde, bireylerin bir olay1
ya da olguyu degerlendirecekleri durumlarda bilginin eksik olmasi nedeniyle algilanan
belirsizlik oldukca 6nemli etkenlerdendir. Bireyin olguyu ya da olay1 algiladigi 6nem ve baski1
durumu ise diger dnemli goriilen faktdrlerdendir (Lovreglio ve digerleri, 2014:392).

2.3.Marka Baghhg Ve Satin Alma Niyeti

Markalama, tiiketici zihninde {irlinii rakiplerinden ayiran ve essiz oldugu izlenimi
uyandiran bir dizi siireglerin biitiiniidiir (Nisar ve Whitehead, 2016: 745). Gegmiste yapilan
arastirmalara bakildiginda marka baglilig1 genel olarak davranigsal ve tutumsal baglilik olmak
tizere iki kategoride ele alinmistir. Bu konuda yapilan ilk caligmalar, marka bagliligini
genellikle davramigsal bir tepki olarak tanimlamaktadir. Davranigsal boyutuyla marka
baglilig, tiiketicilerin daha onceden aldiklar1 bir markayr almaya devam etme egilimleri
olarak tanimlanmaktadir (Usta ve Memis, 2009:2). Tutumsal baglilik ise kendi icerisinde
duygusal ve biligsel olmak {izere 2 kategoriye ayrilmaktadir. Tutumsal bagliligin duygusal
unsuru bireyin duydugu hisleri icerirken, biligsel unsur ise bireyin diisiincelerini igermektedir
(Bennett ve digerleri, 2013:44).

Marka bagliligl, son zamanlarda isletmelerin yogun ilgisini ¢eken bir kavramdir.
Bircok isletme tiiketicide marka bagliligi olusturmak icin pazarlama cabalarini arttirmis
durumdadir (Bennett ve digerleri, 2013:43). Marka baglilig1 olan miisteriler, tekrar satin alma
davranigi sergilerken iiriiniin ya da hizmetin fiyatina olan hassasiyetleri azalacaktir ve marka
icin daha fazla 6deyebilme egilimi sergileyecektir. Bu olay markalara rekabet ortaminda
avantaj elde etme imkani1 sunacaktir (Hew ve digerleri, 2016:144).

Yapilan arastirmalara gore markaya olan giiven, marka bagimliliin1 dogrudan
etkilemektedir. Markaya olan giiven ile tiiketici algiladig1 riski azaltmakta ve marka
bagliligini arttirarak satin alma davranisinda bulunmaktadir (Thompson ve digerleri,
2014:2438). Marka topluluklart i¢in marka bagliligi ve deger olusturma, sosyal medya
kullaniminin yayginlagmasiyla birlikte sosyal medya mecralarina tasmmistir (Luo ve
digerleri, 2015:493). Markalar sosyal medyada pazarlama faaliyetleri yliriiterek, sosyal medya
kullanicilarinda marka bagliligi olusturmaya ¢alismaktadir. Bu faaliyetler sonucunda marka
farkindaligi, baglilig1 olusturarak, iirtinlerine/hizmetlerine olan talepleri arttirmaktadir.
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3. HIPOTEZ GELISTIRME
3.1.Algilanan Siirii Davramsi, Begeniyi ifade Etmeye Yonelik Tutum Ve Satin Alma
Niyeti Arasindaki Iliski
Sosyal etki olarak da bilinen algilanan siirii davraniginin satin alma niyetine etkisi
bircok tiiketici davranis modelinde ortaya konmustur (Shukla, 2011:242). Fakat bu
caligmalarda algilanan siirii davranisi normal boyutuyla ele alinmigtir. Kullanimi yayginlasan
sosyal medya kanallarinda bireyler arasi etkilesimin yiiksek olmasi nedeniyle algilanan siirii
davranig1 lizerine az sayida yapilmig calisma yer almaktadir. Lee ve Hong (2016)
caligmalarindan algilanan siirii davranigi ve begeniyi ifade etmeye yonelik tutum arasindaki
iligkiyi incelemisler ve pozitif bulgulara ulasmislardir. Literatiirdeki gecmis calismalardan
tutumun davranigsal niyet iizerinde dogrudan etkiye sahip oldugu ise bilinen bir olgudur
(Hartmann ve Ibafiez, 2012; Vermeir ve Verbeke, 2006). Incelenen calismalar dogrultusunda
calismanin hipotezleri asagidaki gibi olusturulmustur:
H1: Algilanan siirii davranigi begeniyi ifade etmeye yonelik tutum iizerinde anlamli bir etkiye
sahiptir.
H2: Algilanan siirii davranigi satin alma niyeti iizerinde anlamli bir etkiye sahiptir.
H3: Begeniyi ifade etmeye yonelik tutum satin alma niyeti iizerinde anlamli bir etkiye
sahiptir.

3.2.Begeniyi ifade Etmeye Yonelik Tutum, Markaya Olan Davramssal Baghihk Ve

Satin Alma Niyeti Arasindaki iligki

Tiiketiciler satin alma davranigini gerceklestirmeden Once satin alma diisiincesine etki
eden bir¢ok faktorii zihinsel siirecinde bir 6n elemeye tabi tutmaktadir (Shukla, 2011:244).
Gelisen teknolojik kosullarda tiiketicilerin bu zihinsel siirecine etki etmek i¢in Markalar,
yayginlasan sosyal medya kullanimindan faydalanarak sosyal medyada sayfalar olugturmakta
ve kullanicilarin kendilerini takip etmelerini saglamaktadir. Hudson ve digerleri (2015)
calismalarinda sosyal medya kullanimi ile markalar ve miisteriler arasindaki iliskiyi
incelemislerdir. Calismalarinin sonucunda sosyal medyada miisteriler ile ilgilenen markalarin,
marka-tiiketici iligkisinin daha yiiksek oldugu bulgulanmistir. Arastirmanin sonucundan da
anlagilabilecegi gibi, sosyal medyada tliketici tarafindan takip edilen markalar ile tiiketici
arasinda daha sicak ve samimi iligkiler gelistirilebilmektedir. Hutter ve digerleri (2013)
Facebook’da sayfa acip sosyal medya pazarlamasi faaliyetleri gelistiren araba markalarinin,
tilketicide marka farkindaligi olusturmada ve satin alma siirecine etki etmede etkili bir
pazarlama faaliyeti oldugunu bulgulamislardir. Ge¢miste yapilan calismalar dogrultusunda
ilgili hipotezler asagidaki gibi olusturulmustur.
H4: Markaya olan davranigsal baglilik begeniyi ifade etmeye yonelik tutum tizerinde anlamli
bir etkiye sahiptir.
H5: Markaya olan davranissal baglilik satin alma niyeti iizerinde anlamli bir etkiye sahiptir.
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Siirii

Davranisi
Psikolojisi

Begeniyi ifade ] Satin Alma
Niyeti

Etmeye
Yonelik Tutum J
Markaya Olan
Davramssal
Baghhk

Sekil 1. Aragtirmanin Modeli

4. OLCUM VE ORNEKLEME

Literatiir dogrultusunda gelistirilen arastirmanin hipotezlerini test etmek icin, gecmis
calismalarda kabul edilmis ve uygulanmis Olgeklerden yararlanilmistir. Algilanan Siirii
Davranis1 ve Begeniyi ifade etmeye yonelik tutum sorulart Lee ve Hong’un (2016)
calismasindan, markaya olan davranmigsal baglilik sorular1 Nisar ve Whitehead’in (2016)
calismasindan, satin alma niyeti sorulart ise Bock ve digerlerinin (2012) calismasindan
Tiirkceye adapte edilmistir. Elde edilen 6lcekler “kesinlikle katilmiyorum” (1)’dan “kesinlikle
katiliyorum” (5)’a dogru siralanan 5°li Likert 6l¢egi ile olgtilmiistiir.

Arastirma evreni olarak tiim sosyal medya kullanicilart secilmistir. Ancak tiim sosyal
medya kullanicilarina ulagmanin miimkiin olmamasindan dolay1, gilinlimiizde kullanimi
gittikce yayginlasan ve marka takip faaliyetlerinin daha yiliksek oldu Instagram kullanicilar
orneklem cercevesi olarak belirlenmistir. anket online olarak olusturulmus ve Instagram
kullanicilarina kartopu oOrneklemesi sekilde dagitilmistir. Aragtirma sorularin daha iyi
anlasilip daha dikkatli yanitlanmasi i¢in 18 yas tlizeri kullanicilarin anketi yanitlamasi
istenmistir.

4.1.Analiz Ve Bulgular
Arastirmaya marka baglilig1 olan ve Instagram’ da herhangi bir markay: takip eden
kullanicilarin katilmasi istenmistir. Bu nedenle ankette ilk olarak ’Instagram hesabinizda
herhangi bir markayr takip ediyor musunuz?’ sorusu sorulmustur. Takip etmeyen
kullanicilarin anketi sonlandirmasi istenmistir. Boylelikle arastirmaya dahil edilmek istenen

212



AKADEMIK BAKIS DERGISI
Sayi: 59 Ocak - Subat 2017
Uluslararasi Hakemli Sosyal Bilimler E-Dergisi
ISSN:1694-528X iktisat ve Girisimcilik Universitesi, Tiirk Diinyast
Kirgiz — Tiirk Sosyal Bilimler Enstitiisii, Celalabat — KIRGIZISTAN
http://www.akademikbakis.org

Instagram kullanicilarinin ankete katilmasi saglanmistir ve toplamda 343 veri elde edilmistir.
Tablo 1°de katilimcilara ait demografik bulgular verilmistir.
Tablo 1. Katihmcilara Ait Demografik Ozellikler

Dagihim (%)
Cinsiyet
Kadin 208 60.6
Erkek 135 394
Yas
18-25 98 28.6
26-33 173 50.4
34-41 55 16.0
42-49 15 4.4
50 ve tizeri 2 0.6
Egitim Durumu
Ortaokul mezunu 9 2.6
Lise mezunu 33 9.6
Universite mezunu 188 54.8
Yiiksek lisans mezunu 90 26.2
Doktora mezunu 23 6.7
Aylik Gelir
1.000 TL’den az 76 22.2
1.001-3.000 TL 101 29.4
3.001-5.000 TL 141 411
5.001-7.000 TL 14 41
7.001 ve tizeri 11 3.2

Katilimcilara yonelik demografik sorulardan sonra Instagram ‘1 her giin kullanim
kullanmadiklar1 sorulmustur. Katilimcilarin %89 ‘u Instagram ‘1 her giin kullandigim
belirtmistir. Bu veriden yola ¢ikarak c¢alismaya katilan katilimcilarin aktif Instagram
kullanicis1 oldugu sdylenebilir.

4.2.0l¢iim Gegerliligi Ve Giivenilirligi

Uygulanan anket sonucunda elde edilen veriler i¢cin Acimlayic1 Faktér analizi
uygulanmistir. Analiz sonucunda iki faktérde de degerlenen 3 madde dlgekten ¢ikarilmistir.
Bu siirecten sonra 6rneklem yeterliligini gosteren KMO degeri 0.800 bulunmus ve istenen
orandan (0,70) bu degerin yiiksek oldugu gdzlemlenmistir. Barlett’s testinin de p<.001
diizeyinde anlamli oldugu goriilmiistiir. A¢imlayici faktér analizinde ise sorular distiniildigi
gibi 4 faktore ayrismistir ve toplam agiklanan varyans %74,473 olarak bulunmustur. Tablo
2’de Ac¢imlayic1 faktér analiziyle elde edilen her bir degerin faktér yiikii ve toplam
acikladiklar1 varyans yiizdeleri verilmistir.
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Tablo 2. Acimlayic1 Faktor Analizi sonuclar:
Faktor Toplam
yiikleri aciklanan
varyans %
Sosyal Medyada Siirii Davranisi 35.439
Instagram sayfamda takip ettigim bir markanin reklaminin ¢ok .895
begeni almasi, benim de diisiincemi o yonde etkiler.
Instagram’ da takip ettigim bir markanin reklaminin begeni sayisi, .869
reklamin hosuma gitmesini saglayabilir.
Instagram’ da takip ettigim bir markanin reklami hakkindaki .866
diistincemi, reklamin aldig1 begeni sayisi sekillendirir.
Satin Alma Niyeti 14.75

Instagram’ da takip ettigim bir markanin reklamini gordiikten .864
sonra, (lirtinii begenirsem) iiriinii alma ihtimalim ytiksektir.
Instagram’ da takip ettiim bir markanin reklamini gordiikten .853
sonra, iirliinli almay1 diisiinebilirim.
Instagram’ da takip ettigim bir markanin reklami yapilan iiriiniinii  .846
alma olasiligim ytiksektir.
Begeni ifade Etmeye Yénelik Tutum 13.76

Instagram sayfamda takip ettigim bir markanin hosuma giden bir .884
reklaminin begeni butonuna basarak reklami begendigimi ifade
ederim.
Instagram sayfamda takip ettigim bir markanin hosuma giden bir .854
reklaminin, begeni butonuna basmaktan kaginmam.
Instagram sayfamda takip ettigim bir markanin hosuma giden bir .805
reklaminin begeni butonuna iizerinde diistinmeden tiklarim.
Markaya Olan Davranissal Baghhk 10.51

Herhangi bir markay: takip etmektense, sosyal medyada belirli .805
0zel markalar takip etmeyi tercih ederim.
Sosyal medyada takip ettigim markanin trilinlerini/hizmetlerini .737
incelerim.
Normalde sevdigim markalarin sosyal medyada sayfasini takip .696
ederim.
Toplam Aciklanan Varyans (%) 74.47

Ac¢imlayict faktor analizi gergeklestirdikten sonra elde edilen olgek AMOS 23
programi ile dogrulayici faktdr analizine tabi tutulmustur. Literatiir dogrultusunda gelistirilen
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model tek bir CFA modeli ile incelenmistir. Model degerlerinin CFI =0,99, IF1 = 0,99, TLI =
0,98, x2/df = 1,16 ve RMSEA = 0,02, PNFI = 0,71, 2 =615.832 oldugu ve degerlerin arzu
edilen degerlerin olduk¢a {iizerinde oldugu goriilmiistiir. Dogrulayic1 faktdr analizinde
sorularin her biri kendi degiskenine beklendigi gibi yiiklenmistir ve yakinsama gecerliliginin
desteklendigi goriilmiistiir.

Degiskenlerin korelasyonlari, giivenilirlikleri ve tanimlayici istatistikleri Tablo 3‘de
sunulmustur. Bununla birlikte Tablo 3, degiskenlerin kompozit giivenilirliklerini (CR) ve
Alpha degerlerini 6ngdriilen sinirlara yakin veya bunlarin {istiinde oldugunu gostermektedir.

Tablo 3. Giivenilirlik ve Gegerlilik Katsayilari

Degiskenler 1 2 3 4
Sosyal Medyada Stirii 1 (0.84)

Davranisi

Satin Alma Niyeti 2 042" (0.85)

Begeni Ifade Etmeye 3 0.27 0.44" (0.81)

Yonelik Tutum

Markaya Olan 4 0.03 0.03 0.00 (0.60)
Davranigsal Baglilik

Ortalama 2.45 2.59 3.04 3.37
Standart Sapma 0.98 1.05 1.04 0.74
AVE 0.71 0.72 0.66 0.36
Kompozit dlgek giiv. 0.88 0.88 0.85 0.62
Cronbach’s a 0.88 0.88 0.85 0.60

*p < 0,01 Not: Parantez i¢indeki sayillar AVE degerlerinin karekokiidiir.
Higbir korelasyon katsayis1 bu degerlerden yiiksek degildir.

Ayrisma gecerliliginin kontrolii i¢in, degiskenlerin AVE’lerinin karekokiiniin degisken
ciftler arasindaki oOrtiik degiskenler korelasyonundan daha biiyiik oldugu hesaplanmistir
(Tablo 3). Yapilan analizlerle birlikte arastirmada yer alan 6lgeklerin, yakinsama ve ayrisma
gecerliliklerinin yeterli oldugu kanisina varilmigtir.

4.3.Hipotez Testleri

Tablo 4’de Algilanan Siirii Davranisi, Begeniyi Ifade Etmeye Yonelik Tutum, Satin
Alma Niyeti ve Markaya olan davranigsal baglilik arasindaki iliskiler gosterilmektedir.
Arastirma g¢ercevesinde kurulan hipotezler Yapisal Esitlik Modeli ile test edilmistir. Tablo 4
incelendiginde Artimsal uyum indeksleri ve karsilastirmali uyum indeksleri sinir deger olarak
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belirlenen 0,9°dan biiyiik degerler aldigi ve olusturulan modelin veri ile uyumlu oldugu
belirlenmistir. 0,02 olan RMSEA degeri ise, sinir deger olarak belirlenen 0,05’den kiigiik
oldugu i¢in kabul edilebilir sonucuna varilmistir ve Ki-kare ve serbestlik derecesi orani 3’ten
kiigtik bir degerdir (y2/df=1,15)

Tablo 4. Hipotez Testi Sonuclari

Hipotezler Yol Yol Sonug
Degeri

H1 Algilanan Siirii Davranist 0.30° Kabul edildi
—Begeniyi Ifade Etmeye Yonelik
Tutum

H2 Algilanan Siirii Davranisi —Satin 0.36 Kabul edildi
Alma Niyeti

H3 Begeniyi Ifade Etmeye Y 6nelik 0.40" Kabul edildi
Tutum — Satin Alma Niyeti

H4 Markaya olan davranigsal baglilik 0.77 Reddedildi
— Begeniyi ifade Etmeye Yonelik
Tutum

H5 Markaya olan davranigsal 0.94 Reddedildi

baglilik— Satin Alma Niyeti

x2= 56,409, CF1= 0,99, ¥2/df = 1,15, IFI = 0,99, RMSEA=0,02
*p< 0,05
**p< 0,01

Algilanan Siirii Davrams: ile Begeniyi Ifade Etmeye Yonelik Tutum (B = 0,30, p <
0,01) ve satin alma niyeti (B = 0,36, p < 0,01) arasindaki iligski incelendiginde, aralarinda
pozitif bir iliski oldugu goriilmektedir. Bu nedenle H1 ve H2 hipotezleri kabul edilmistir.
Begeniyi Ifade Etmeye Yonelik Tutum ile Satin Alma Niyeti (B = 0,40, p < 0,01) arasindaki
iliski incelendiginde ise aralarinda pozitif yonde bir iliskinin oldugu ve dolayisiyla H3
hipotezinin kabul edildigi goriilmektedir. Markaya olan davranissal baglilik ile Begeniyi Ifade
Etmeye Yonelik Tutum arasindaki iliski (B = 0,77, p > 0,05) yani H4 hipotezi tablo 4’de de
goriildiigii gibi reddedilmistir. Markaya olan davranigsal baglilik ve Satin Alma Niyeti
arasindaki iliskiye bakildiginda ise (B = 0,94, p > 0,05) H5 hipotezinin reddedildigi sonucuna
varilmistir.

5. SONUC

Yayginlasan sosyal medya kullanimi ile bireylerin yasam tarzlari de8ismis ve bilgi
edinme siirecleri hizlanmistir. Giinliik hayatlarinda ¢esitli kullanim motivasyonlari ile sosyal
medya kullanan bireyler, farkinda olmadan iletisim halindeyken ayni zamanda etkilesim
stirecine de girmektedirler. Bireylerin birbirlerini sosyal medyada takip etmesi/begenmesi bu
etkilesim siirecini hizlandirmaktadir. Sosyal medya kanallar1 igerisinde ise son zamanlarda
poplilerligi artan Instagram, bireyleri bu siirece dahil etmektedir.

Bireylere interaktif olarak icerik olusturabilme, icerige katilma imkani sunan sosyal
medya, markalarin da ilgi odagi olmustur. Markalar sosyal medya pazarlamasi ile tiiketicide
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marka farkindaligi olusturarak marka bagliligina etki etmeye g¢alismakta ve ayni zamanda
mevcut olan {iriin ve hizmetlerine talebi arttirmaktadir. Sosyal medya pazarlamasi faaliyetleri
icerisinde ise sosyal medya reklamlari oldukca biiyiikk 6nem tasimaktadir. Markalar igin
reklamlarin ¢ok sayida begeni almasi reklamin etkinliginin belirlenmesinde 6nemli rol
oynarken ayni zamanda reklamin yayginlagsmasini da saglayabilmektedir. Ciinkii bireylerde,
sosyal medya kullanirken kisilerarasi etkilesim gergceklesmekte ve siirli davranist psikolojisi
olusabilmektedir. Bu arastirmada Instagram ’da verilen reklamlarin ¢ok sayida begeni
almasinin  bireylerin begenilerini agiklamaya yonelik tutumlarina etki edip etmedigi
incelenmistir. Yapilan analizler sonucunda bireylerin begeni aciklamaya yonelik tutumlarinin
algilanan siirli davranisi psikolojisinden etkilendigi bulgulanmistir. Reklamin ¢ok sayida kisi
tarafindan begenilmesi, bireylerin begeni agiklamaya yonelik tutumlarini olumlu yonde
etkilemektedir. Sosyal medyada reklam veren markalar, reklamlarinin aldig1 begeni sayisini
sadece bir geri doniis olarak algilamakla kalmamali ayn1 zamanda reklamin daha fazla birey
tarafindan begeni almasimna neden oldugunu fark etmelidirler. Markalar bireylerde siirii
davranisi psikolojisi olugturmak i¢in reklamlarinin daha fazla begeni almasini saglamalidirlar.
Bunu fan sayfalarinin tiyelerin cogaltarak gerceklestirebilirler. Arastirma bulgularinda
algilanan siiri davranig1 ile satin alma niyeti arasindaki iliski desteklenmistir. Cogunluk
tarafindan onay goren, begenilen iirlinlerin/hizmetlerin satin alma niyetine etkisinin pozitif
yonde oldugunu s6ylemek miimkiindiir.

Arastirmanin bir diger bulgusu ise begeniyi ifade etmeye yonelik tutum ile satin alma
niyeti arasindaki iliskidir. Bireylerde sosyal medyada gordiikleri, begendikleri iiriin ya da
hizmetlere kars1 satin alma niyeti olusmaktadir. Markalar tiiketicinin ilgisini ¢ekecek, hosuna
gidebilecek reklamlar ile tiriinlerine yonelik taleplerini arttirabilirler.

Arastirmanin diger hipotezleri arasinda olan markaya olan davranigsal bagliligin
begeniyi ifade etmeye yoOnelik tutuma ve satin alma niyetine etkisi hipotezleri ise
desteklenmemistir. Bireyler giinlik hayatlarinda sevdikleri/bagli olduklari markalarin
faaliyetlerini sosyal medyada takip etmektedirler. Arastirma ¢ergevesinde kurulan ilgili
hipotezde, bireylerin bu davranmisinin begeniyi agiklamaya yonelik tutuma ve satin alma
niyetine etkisi olup olmadigi incelenmistir ve anlamli bulgulara rastlanmamistir. Yani
bireylerin markay: sosyal medyada takip etmesi, markaya farkindalik olusturma imkani
saglamasina ragmen, dogrudan begeniyi ifade etmeye yonelik tutum ile satin alma niyeti
tizerinde etkili degildir.

5.1.Tartisma Ve Oneriler

Arastirmanin literatlire katki saglamasinin yani sira bir takim kisitlar1 da vardir.
Gilinlimiizde ¢esitli sosyal medya kanallar1 yaygindir. Instagram ise son zamanlarda katilimin
yogun oldugu sosyal medya kanalhidir. Tim sosyal medya kanallarinda arastirmanin
uygulanabilirligi giic oldugu icin, arastirmanin Orneklem cergevesi kolayda oOrnekleme
yontemi ile Instagram kullanicilar1 olarak belirlenmistir. Dolayisiyla bu aragtirma Instagram
kullanicilar1 ile smirlandirilmistir. Ileride yapilacak c¢alismalarda, farkli sosyal medya
kanallarinda da aragtirma uygulanarak daha fazla 6rneklem cercevesi genisletilebilir.

Literatiirde yapilmis ge¢mis caligmalara bakildiginda kisiler arasi etkilesim ve
algilanan siirli davranist psikolojisi iizerine yapilmis c¢alismalarin az sayida oldugu
goriilmiistiir. Bu da arastirmayr kullandigi kaynak agisindan sinirlandirmistir. Gelecekte
yapilacak c¢alismalarda bu konunun irdelenmesi ve daha farkli yonleriyle ele alinmasi
literatiire katki saglayacaktir.
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Sosyal medyada markaya olan davranigsal baghiligin satin alma niyeti ve begeni
aciklamaya yonelik tutum iizerinde etkili olmadig1 arastirma analiz sonuglarinda goriilmiistiir.
Gelecek aragtirmalarda bireylerin sosyal medya mecralarinda markalarin sayfalarini
begenmeleri/takip etmelerinin tiiketicide ne gibi etkiler olusturdugu incelenebilir.
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