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OZET

Bu arastirmada Instagram’da algilanan siirii davraniginin, markaya olan davranigsal bagliligin ve begeniyi ifade
etmeye yonelik tutumun satin alma niyeti iizerindeki etkisi incelenmeye ¢alisilmistir. Bu kapsamda, kolayda
ornekleme yontemiyle Instagram’da bir markayi takip eden ve Instagram araciligiyla aligveris gergeklestiren 612
Instagram kullanicisina ulasilmistir. Arastirmada; frekans analizi, tanimlayic istatistikler, normallik testi, agimlayici
(kesfedici) faktor analizi, giivenilirlik analizi, anova analizi ve regresyon analizi yapilmistir. Verilerin normal
dagildig, dlgeklerin giivenilir ve gegerli oldugu tespit edilmistir. Analiz sonucunda; algilanan siirli davranigi, markaya
olan davranigsal baglilik ve begeniyi ifade etmeye yonelik tutumun satin alma niyetindeki degisimin %44,8’ini pozitif
yonlii etkiledigi tespit edilmistir. Ayni zamanda algilanan siirii davranigi ve markaya olan davranigsal bagliligin,
begeniyi ifade etmeye yonelik tutum iizerinde anlamli ve pozitif bir etkisinin oldugu ortaya konmustur.

Anahtar Kelimeler: Sosyal medya, Satin Alma Niyeti, Marka Bagliligi, Algilanan Siirii Davranist

ABSTRACT

In this study, the effect of perceived herd behavior, behavioral commitment to the brand, and attitude to express liking
on Instagram was tried to be examined. In this context, 612 Instagram users were reached with the easy sampling
method, following a brand on Instagram and making purchases via Instagram. In the research; frequency analysis,
descriptive statistics, normality test, exploratory factor analysis, reliability analysis, anova analysis and regression
analysis were performed. It was determined that the data were distributed normally and the scales were reliable and
valid. As a result of the analysis; It was determined that perceived herd behavior, behavioral loyalty to the brand, and
attitude to express liking positively affected 44.8% of the change in purchase intention. At the same time, it was
revealed that perceived herd behavior and behavioral loyalty to the brand had a significant and positive effect on the
attitude towards expressing liking.
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1. GIRIS

Guniimiizde Diinya’'nin etkin bir sekilde kullanmakta oldugu sosyal medya platformlart 6nem
kazanmaktadir. Ilk baslarda insanlar i¢in bir tehdit unsuru olarak goriilen internetin, glinimiizde hem
iletisim hem de ticaret kanallarindan birisi haline gelmis oldugu goriilmektedir (Hatner ve Iyon, 2000: 12).
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Bu internet tabani iizerine kurulan sosyal medyalar, icerik ve teknolojik alt yap1 itibariyle stirekli gelisim
gostermektedir. Bu sosyal medya mecralarindan Instagram 6nemli bir platform olarak kullanicilarinin bir
birleri ile etkilesime girmesini saglamaktadir. (Tuten ve Solomon, 2015: 3). Insanlarin bu platformlarda
davraniglarinda bir diger kullanicilardan dogrudan ya da dolayl olarak etkilendigi sdylenmektedir (Giiney,
2009: 160).

Bu etki siirlii davranisi ¢ergevesinde ele alinabilmektedir. Siirii davranisi kavrami ise belirli bir siire
boyunca bir kalabalig1 takip eden insanlarin fenomeni seklinde tanimlanmaktadir. Siirli davranigi olarak
belirtilen bu etki, insanlarin kendi bilgilerini kullanmak veya bagimsiz kararlar vermek yerine bagkalarinin
yaptiklarini yapmasinin ardindan ortaya ¢ikmaktadir (Banerjee, 1992: 798). Bu acidan ele alindiginda siirii
davranigi igletmeler agisindan O6nem kazanmaktadir. Cilinkii igletmelerin yagamini siirdiirmek igin kar
etmeye devam etmesi gerekmektedir. Kar etmenin temelini de satis ve pazarlama olusturmaktadir. Satin
almayi etkiledigi diisiiniilen bir diger kavram ise markadir.

Amerikan Pazarlama Dernegi’nin marka tanimi ise soyledir: “satisa sunulan iiriinlerin, bu iiriinleri satmay1
amaglayan kisiler tarafindan {irlinii tanimlamaya yonelik ve piyasada bulunan benzer {iriinlerden
ayristirabilmek icin kullanilan her tiirld, tasarim, ad, sekil veya {iriinii benzerlerinden ayirt edilmesini
saglayacak kombinasyonlarin timiidiir” (Shim, 2006: 324). Marka kavraminin isletme agisindan 6nemli
oldugu goriilmektedir. Marka bagliligi bulunan tiiketicilerin tekrarli satin alma eylemini gerceklestirmesi
miimkiindiir. Davranigsal yaklagim marka bagliligini 6l¢iimlemek icin kullanilan ilk yaklasim olarak yer
almaktadir (Sabanci, 2016: 53). Bir markanin diizenli olarak satin alinmasi durumu arastirmacilar
tarafindan marka baglilig1 gostergesi olarak kabul edilmektedir.

Tiiketiciler iirlin ve hizmet alim kararlar1 sirasinda oOncelikle alternatifleri degerlendirmektedir. Bu
degerlendirme siireci sonrasinda satin alimin hangi marka, magaza ya da perakendeciden gerceklesecegi
konusunda karar vermektedirler. Satin alma kararlari ne zaman, ne, nasil ve nereden satin alinacagi
konularma gore ayrilmaktadir (Arslan, 2019: 52). Tiiketicilerin alternatifleri belirlemesi, degerlendirmesi
ve sonrasinda {irlin veya hizmet alimina karar vermesi seklindeki davranislar, satin almaya yonelik niyet
seklinde tanimlanmaktadir (Madahi ve Sukati, 2012: 153). Tam olarak bu noktada sosyal medyada
algilanan siirii davranisin, markaya olan davranigsal bagliligin ve begeniyi ifade etmeye yonelik tutumun
satin alma niyetini etkiledigi diiginiilmektedir.

Giiniimiizde milyarlarca kullanicinin ugrak noktasi olan sosyal medya platformlarinda kullanicilarin en az
%47’sinin bir markay1 takip ettigi belirtilmektedir (Weinberg, 2009: 1). Instagram’da ise giinliik 55 milyon
resim paylasimi yapildig1 ve 1.2 milyar “begeni” gerceklestigi, aylik Instagram kullanan kisi sayisi ise 150
milyona ulastig1 goriilmektedir. Her gecen giin hizli bir sekilde biiylimektedir. Instagram mobil uygulama
oldugu i¢in akilli telefon ve bilgisayarlar ile kullanilabilir. Bu sayede Instagrami bu cihazlardan baglanarak
gorsel bir baglant1 gergeklestirilebilmektedir (Guidry ve Jin, 2015: 347). We are social ve Hootsuite
(2020)’nin Digital 2020 Turkey adl1 raporunda Tiirkiye’de 38 Milyon Instagram kullanicisinin bulundugu
belirtilmektedir. Bu nedenle giiniimiizde énem kazanan bu mecra iizerinde aligsveris yapan ve en az bir
markay1 takip eden kullanicilara yonelik aragtirma yapilmasinin faydali olacag: diistintilm{istiir.

Yerli literatiir incelendiginde algilanan siirii davranisi, markaya olan davranigsal baglilik ve begeniyi ifade
etmeye yonelik tutum ile ilgili kisith sayida arastirmaya rastlanilmistir. Arastirma kapsaminda algilanan
siirii davranigi ve begeniyi ifade etmeye yonelik tutum 06lcegi Lee ve Hong (2016)’un g¢alismasindan
uyarlanmistir. Markaya olan davranigsal baglilik dlgegi Nisar ve Whitehead (2016) ile Can (2017)’nin
caligmalarindan uyarlanmigtir. Satin alma niyeti Olgegi ise Bock ve Kuan (2012)’in ¢alismalarindan
uyarlanmistir. Literatiirde yer alan bosluga katki saglayama amaci arastirmanin énemini arttirmistir. Can’in
(2017) arastirma oOnerisi dogrultusunda Instagram’da biiylik bir hedef kitleye ulasim gergeklestirilmistir. Bu
dogrultuda Instagram’da en az 1 markaya ait sayfay1 takip eden ve en az 1 kere Instagram araciligiyla
aligveris gergeklestiren 612 Instagram kullanicisina ¢evrimigi anket formu uygulanmastir.

2. LITERATUR iNCELEMESI

Aragtirmanin amaci dogrultusunda; sosyal medya, algilanan siirii davranisi, Instagram, marka baglilig1 ve
sosyal medyada satin alma niyeti kavramlar1 bu baglik altinda detayli bir sekilde agiklanmaktadir.
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2.1. Sosyal Medya

Marshall McLuhan’a ait olan sosyal medya kavrami giiniimiizde yaygin bir sekilde benimsenmektedir.
Sosyal medya ortamlar1 geleneksel iletisim yollarimi dijital ortamlara aktararak yeni bir iletisim boyutu
olusturmaktadir. Sosyal medya kavrami; paylasimlarin yapildig: siirlart bulunmayan, aranilan bilgilerin
bulundugu ve “cevrimici” yasama siirecinde kiiresellesmenin de etkisi ile kisilerin yasam alanlarmin ve
kimliklerinin olugsmasinda aktif bir sekilde rol oynandigimin diisiiniildiigii, bireylerin giinliikk yagamlarinda
bu mecra ile erigebildikleri yeni bir ortam haline geldigi goriilmektedir (Erdogan, 2018: 3).

Sosyal medyanin ne oldugu ile ilgili sorulara internet ortaminin nasil olusmus oldugunu anlayarak
baslamlmalidir. ilk olarak internetin ABD’ye ait olan bir proje ile ortaya ¢iktig1 ileri siiriilmektedir. Bu
projenin Amerika Savunma Bakanhgi’nin denetiminde gerceklestigi bilinmektedir. ilk baslarda internetin
insanlar i¢in bir tehdit meselesi olarak goriildiigii ve bu nedenle savunma amacgh kullanildigi
belirtilmektedir. Fakat ilerleyen zamanda iletisim kanali olarak degerlendirilen internet, ticaret
kanallarindan biri haline gelmistir (Hatner ve Iyon, 2000: 12).

21.yiizyilin sonlarina dogru gelindiginde gelismekte olan teknoloji ile birlikte geleneksel iletisim
yontemleri kullanilirken ortaya ¢ikan Web 2.0 ile iletisim diger kullanicilar ile birlikte kullanilmaya
baslanmstir (Kogak, 2010: 2). Internet giiniimiizde toplum i¢cin vazgegilmez bir 6Sneme sahiptir. Web 2.0’1n
kullanilmasiyla birlikte igerik ireticilerin yani sira internet kullanicilarinin da aktif olarak igerik
iiretebildigi belirtilmektedir. Web 1.0 ile kiyaslandiginda Web 2.0 aktif sekilde her saat ulagsabilme imkan1
saglamaktadir. Icerik girebilme imkani1 ve baska sitelerden aktarilabilme imkam sagladigi sdylenmektedir
(Lietsala ve Sirkkunen, 2008: 13-19).

Sosyal medya, igerik ve teknolojik agidan durmaksizin gelisme gostermektedir. Kullanmakta oldugumuz
internet ve bununla birlikte gelismekte olan teknoloji, sosyal medya olarak belirtilen yapida meydana
gelmektedir. Zamanla sosyal medyay1 kullanan kisilerin sayist artmaktadir. Birbirinden farkli iki tiir
bulunmaktadir, bunlardan ilki birbirleri ile es zamanlh etkilesimler, bir digeri ise birbirleri ile es zamanda
etkilesim icinde olan yapidir. Birbirleri ile es zamanda etkilesim tiirtine; Facebook ve Instagram
kullanicilarinin birbirleri ile mesajlasmalar1 6rnek verilebilir. Birbirleri ile etkilesime ornek ise video,
fotograf paylasimlar1 ve farkli uygulamalardan olusmaktadir (Tuten ve Solomon, 2015: 3).

Web 2.0 ile sosyal teknoloji olanaklar1 artmistir. Sosyal medya video, fotograf, miizik gibi paylasimlar
kullanicilarin birbirleri ile gevrimigi olarak paylasimlarini ifade etmek i¢in kullanilmaktadir (Kaplan ve
Haenlein, 2010: 6). Genis anlamda bakildiginda sosyal medya; kisilere yar1 agik ve acik profil
olusturabilme imkan1 taniyan ve kisilerin olusturmus olduklari profiller ile birbirleri ile baglanti olusturup
dosya aktarimi saglamakta olup ayrica bireylerin web tabanlt hizmetleri olusturabilmelerine imkan
saglamaktadir (Olgun, 2015: 486).

Sosyal medya taniminin kisiden kisiye farklilik gosterdigi goriilmektedir. Literatiir incelendiginde sosyal
medya ile ilgili tanimlar su sekildedir;

v Sosyal medya bloglar ve forumlar iizerindeki yazilar, fotograflar, ses kayitlari, videolar, linkler, sosyal
paylagim sitelerindeki profil sayfalari ve daha ¢ok sayida sosyal aglari olusturan tiim farkli igerikleri
tanimlayan genis bir terimdir (Eley ve Tilley, 2009: 78).

Birbirlerini triinler, markalar, hizmetler, kisilikler ve konular hakkinda egitmeye niyetlenen
tilketicilerin yarattigi, baslattigi, yaydigi ve kullandigi yeni ve gelismekte olan g¢evrimigi bilgi
kaynaklaridir (Atadil, 2011: 6).

Sosyal medya, birbirinden bagimsiz olarak gelismis ve tiiketicilerin kendi igeriklerini
yansitabilmelerini ve bagkalariyla paylasmalarini saglayan ¢evrimigi uygulamalar biitiiniidiir (Ulucan,
2016: 44).

Kisilerin internet iizerinden yer ve zaman kisit1 olmaksizin goriislerini belirtmelerine imkéan veren,
internetin sundugu c¢oklu ortam o6zelliklerini sinirsiz bir sekilde kullanimina olanak saglayan, aym
zamanda bagka bireylerle karsilikli goriis alisverisi ve paylasima dayali interaktif ve genis tabanli
platform” tanimi, sosyal medya icin yapilmis olan kaynaklarin arastirilmasi sonucu yapilmaktadir
(Bulunmaz, 2011: 19).
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2.2. Algilanan Siirii Davranisi

Sosyal etkiden s6z edebilmek i¢in insan ve insanlarin, bir bireyin veya bireylerin davranislarinda dogrudan
ya da dolayli olarak bir degisme meydana getirmesi gerekmektedir. Sosyal etki olgusu insan yasami
boyunca devam eden bir siirectir (Giiney, 2009: 160). Hatta primatlarda da sosyal normlara uyma
davraniginin olduke¢a hizli gelistigi ileri siiriilmektedir (Mason, Dyer ve Norton, 2009: 152). Siirii davranisi
bireyin farkli bir tutumda olmasina karsin gruba uyarak gruba paralel hareket etmesi gerektigi durumlarda
kullanilmaktadir. Bu olgu temel olarak sosyal psikoloji ve davranis bilimleri baslig1 altinda incelenmekte
ve de “uyma davranis1” olarak da adlandirilabilmektedir (Giliney, 2009: 162).

Siirli davranigi, belirli bir siire boyunca bir kalabaligi takip eden insanlarin davraniglari seklinde
tanimlanmaktadir. Siirii davranisi olarak belirtilen bu etki, insanlarin kendi bilgilerini kullanmak veya
bagimsiz kararlar vermek yerine bagkalarinin yaptiklarini yapmasinin ardindan ortaya ¢cikmaktadir. Finans
alaninda hisse konusunda insanlarin belirli bir trendi takip ederek satin alma ve satis gergeklestirmeleri
ormek olarak verilebilmektedir. Finans alaniyla siirii davramisinin 6zellikle ilgili oldugu belirtilmektedir
(Banerjee, 1992: 798).

Siirii davranist kavraminin, sosyal psikolojide incelenen ilk konular arasinda oldugu sdylenmektedir
(Ginneken, 1992). Thorstein Veblen (1899) gibi ilk iktisatcilarin ve George Simmel ([1904] 1957) gibi
sosyologlarin bunu moda ve heves gibi tiiketici davranigindaki ani degisimlere uyguladigi aktarilmaktadir.
Daha yakin zamanlarda, siirii davranigiyla ilgili sorunlarin tekrardan ekonomistlerin ve yonetim alanindaki
bilim adamlarinin dikkatini cektigi goriilmektedir. Ornek olarak 2003 yilinda, Marlene Fiol ve Edward
O'Connor, bireylerin bagkalarmin yaptig1 her seyi yapma kararlarinin organizasyonel ortamlarda karar
verme siireglerine uygulanabilecegini iddia ettigi sdylenmektedir Giinlimiizde sosyal bilimler alaninda siirii
davranigi konusunda tutarsiz kavramlar ile karst karsiya kalindigi belirtilmektedir (Rook, 2006: 75).

Ekonomik agidan ise siirii davranisinin sosyal psikolojidekinden farkli oldugu bilinmektedir. Bu bilgiler
1s181inda, siirii davranisinin tek perspektiften tam olarak anlagilamayacagi sdylenmektedir. Ekonomik
perspektif siirii davranisini, oncelikle uzun vadeli etkilere odaklanarak, siirii davranisinin degerini ve bu
durumdan ne kadar faydalanilabilecegi incelemektedir. Siirli davranisinin altinda yatan motivasyonlarin,
ortaya c¢ikan tercihler agisindan incelendigi belirtilmektedir. Bir¢ok iktisatcinin bireysel motivasyonlari ve
tercihleri verdikleri sekilde geri aldiklar1 sdylenmektedir. Bunun temel nedeninin “Insan kisiliginin ve
motivasyonunun temeli, diger kisiler ile sosyal iligkilere gore sekillenmektedir” seklinde aktarilmaktadir
(Hodgson, 1993).

Ote yandan psikolojik perspektif, siirii davramgmin &znel degerini kendi basina agiklamaktir. Sosyal
bilimlerde "neden" ve '"ne zaman" ortaya ¢iktigi soruldugunda, siirii davraniginin altinda yatan
motivasyonlar, ilgili siirecler acisindan daha genis bir sekilde incelenmektedir. Sosyal bilimler alaninda
gerceklestirilen calismalarda psikologlarin kurumsal ortamlarin sahip olabilecegi etkiyi goz ardi ettigi
belirtilmektedir. Ozellikle is ortaminda siirii davramisim incelerken, bunun "nasil" ve "ne kadar" oldugunu
anlamak i¢in giitmenin hem bireysel hem de kurumsal diizeyde "neden" ve "ne zaman" sorularina yanit
aranmasi gerektigi soylenmektedir (Ginneken, 2004).

Sosyal etkiler acisindan incelendiginde, referans gruplar {lizerinde gerceklestirilen calismalar ile sosyal
gergekligin test edilmesi yolu ile taklidin nedeninin agiklanabilecegi diisiiniilmektedir. Bu etkilerin ortaya
cikartilmasia yonelik Morton Deutsch ve Harold Gerard (1955) tarafindan ¢ift siiregli sosyal etki
modelinin Onerilmistir. Bunlardan ilki “normatif sosyal etki” olarak belirtilen; insanlarin baskalarinin
olumlu beklentileriyle uyum saglamak igin bir gogunluga uyabilecegidir. ikincisi ise “bilgi amagli sosyal
etki” olarak belirtilen; bir baskasindan elde edilen bilgileri gerceklikle ilgili kanit olarak kabul
edebilecegidir. Fakat bu etkilerin nedenine yonelik gerceklestirilen yontemlere kiyas ile ne zaman
sorusuna dair pek ¢ok farkl tartisma bulundugu belirtilmektedir (Rook, 2006: 82)

Ayrica siirii davranisi agisindan, kisinin kigisel ve sosyal kimligini korumak i¢in ilgili referans gruplariyla
aym cizgide kalma arzusuyla yonlendirildigi sdylenmektedir (Turner 1991). Insanlarin ¢evrelerindeki
eylemleri yakindan gozlemlemesi sonucunda, davranislarinda siirekli giincellemelerin yasanmasina yol
actig1 belirtilmektedir. Boylece davraniglarin benzer olarak algilanmasi durumunda, gbzlemlenen referans
grubuna yonelik siirli davraniginin ortaya ¢iktig1 goriilmektedir (Martin ve Hewstone, 2001: 209-234).

Stirli davraniginin birgok farkli alanda yer alan ve iglenen bir konu oldugu bilinmektedir. Politika, bilim ve
poptiler kiiltiir gibi diger karar verme alanlarinda, siirii davranigina bazen 'bilgi basamaklari' adi

i |2 sssjournal.com | nternational Social Sciences Studies Journal ‘@ sssjournal.info@gmail.com ‘

1602



mailto:sssjournal.info@gmail.com

International Social Sciences Studies Journal 2021 Issue:81 pp:1599-1619

verilmektedir (Bikhchandi vd., 1992: 992). Siirii davranisi, korku (Economou vd., 2018: 3654-3663 ),
belirsizlik (Lin, 2018: 90-105) veya karar vericilerin ortak kimligi (Berger vd., 2018: 63-72) gibi ¢esitli
faktorlerle ele alinarak kavramsal olarak genisletilmektedir.

Uyma davranisi, bir kisinin davraniglarini, bazi durumlarda da diisince ve duygularini gercek veya
diisiinsel bir baski sebebiyle degistirmesi ya da baski yoniine dogru uyum gostermesidir. Burada baski ile
ifade edilmeye galisilan ise sosyal etkidir. Toplumsal uyum saglama, yasam igerisinde bir takim bireysel
ozelliklerin kaybolmasini da beraberinde getirmektedir. Bu ¢ercevede “uymaci kigi” bagkalari ile birlikte
iken tek basina oldugundan farkli davranan kisi seklinde belirtilmektedir. Béylece uyma davranisinin,
bireylerin kendi tutumlar1 ne olursa olsun; toplum normlarina, ilkelerine ve kararlarina uygun davraniglar
gelistirmek oldugu sdylenebilir. Bu davranig, insanlarin bir aradayken benzer davraniglar gdstermelerinin
sebebidir (Usal ve Kusluvan, 2000: 205). Ornegin bireylere bu konularm agirhklar1 hakkinda fikirleri
soruldugunda; bireylerin, grup halindelerken, birbirine daha yakin yanitlar vermesi de buna bir 6rnektir
(Hogg ve Vaushan, 2007: 279).

Bir secim yapilacagi zaman, kisiler onceden secimi yapan kisiler tarafindan etkilenebilir. Cogu insan
davraniglarinda diger insanlarin etkisi altinda kalmaktadir ya da iki se¢im karsisinda kaldiginda cogunlugun
sectigi, tercih ettigi tarafi segmektedir. Buna literatiirde ‘siirli davranisi” denmektedir (Lovreglio, 2016:
422). Kisiler sosyal medya kullanirken gordiikleri reklamlarin begeni sayisindan etkilenebilmektedir. Daha
cok kisi tarafindan begeni almasi, onlarda bir empati olusturabilmekte ve onlar1 da reklami begenmeye
sevk edebilmektedir (Lee ve Hong, 2016: 365). Bu calismada algilanan siirii davranigi bu anlamda ele
alinmustir.

2.3. Instagram

Instagram “Kevin Systrom ve Mike Krieger” tarafindan Ekim 2010 yilinda ilk kez “IOS (Iphone- Ipad)”
icin gelistirilmis, sosyal ag ozellikleri ve kaliteli filtreleri sayesinde kisa zamanda ¢ok fazla popiiler olan
resimlerin paylasilabildigi bir uygulamadir. Bir giinde 40 milyon civari resim paylasilan ve bir saniyede
8600 begeni yapilip 1000 yorumun yapilabildigi bir mecradir. Diger sosyal medya uygulamalari ile entegre
olan Instagram kisa zamanda biiyiik bir popiilarite kazanmistir (Sanlav, 2014: 82).

Instagram kullanicilar tarafindan yapilan paylasimlarin herkes tarafindan goriilebilmesinin yani sira sadece

kendi takipgilerine 6zel de paylasim yapilabilmektedir. Twitter ile baslamis olan “hashtag” (#) semboliiniin
kelimelerin basina bitisik olarak yazilmasiyla anahtar kelimeler olusturulmaktadir. Bu sayede etiketlenen
kelime ile iligkili paylasimlar herkes tarafindan goriilebilir hale gelmektedir (Carkc1, 2017: 31).

Instagram’da yaklasik olarak 200,000 kadar reklam vereninin oldugu bilinmektedir. Karsilastirma
yapildiginda; Facebook’un yaklasik 2.5 milyon reklam vereninin bulundugu ve Facebook’a en ¢ok reklam
veren 100 sirketin % 98’inin ayrica Instagram reklami da verdigi bilinmektedir. Reklam verenler isterlerse
Facebook’u ya da Instagram’i secerek reklam verebilmektedir (Ozhan, 2016). Sirketler Facebook ve
Instagram’da reklam verebilmektedir. Instagram isletmelere sponsorlu reklamlar ile tiiketicilere hizli bir
sekilde erisme imkan1 saglamaktadir. Facebook ise daha genis kampanya icerigine sahip olmasi nedeniyle
tercih edilmektedir.

Milyon Olarak Instagram Kullanici Sayilan

Sekil 1. Yillara Gore Instagram Kullanici Sayilar
Kaynak: (Statistica, 2019: https://www.statista.com)
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Sekil 1’e gore Instagram’da 2018 yilinda aylik olarak 714 milyon kullanict bulunurken bu rakamin 2022
yil1 itibariyle 989 milyona ulagilacagi tahmin edilmektedir. 2016 yilinda 428 milyon kullaniciya sahip olan
Instagram’mn 2019 itibariyle 877 milyona ulasarak sadece 3 yil igerisinde kullanici sayisini iki katina
cikarttig1 goriilmektedir.

Dijital reklameilik i¢inde 6nemli mecralar arasinda yer alan Instagram farkli demografik 6zellikte kisilere
ulagmak i¢in alternatif olarak kullanilmaktadir. Instagram’in kullanici profili ve reklamlar ile erisilebilecek
hedef kitlesi 2019 yil1 verileri Sekil 2°de yer almaktadir.

Instagramin Raporladigi Instagram Reklamlan Ceyrek Degisikliklerde Instagram Reklamlan  Instagram Reklamlan
Instagram reklamlannin ile Erisilebilen 13+ Instagram Reklam ile Erisilebilecek lle Erisilebilecek
erisebilecegi Yetiskin Kisilerin Yazdesi Erisimi Yiizdesi Kadin Kullanicllann Erkek Kullaniclann
kisi sayisi Yizdesi Yiuzdesi

CACA X XCx

849.3 14% +5.9% 52% 48 %

MILYON

Sekil 2. Instagram Reklamlarina Yonelik Kullanict Profili
Kaynak: (WeAreSocial ve Hootsuite, 2019: https://www.wearesocial.com)

We Are Social ve Hootsuite (2019) raporuna gore, Instagram reklamlari ile 849.3 milyon kisiye
erigilebilinmektedir. Erigilen bu kisilerin %14’ 13+ yetiskin bireylerdir. Bu agidan bakildiginda kullanici
kitlesinin ¢ogunlugunun geng bireylerden olustugu goriilmektedir. Sekil 2’de Instagram kullanicilarinin
%52’sinin kadin ve %48’inin erkek kullanicilardan olustugu ve cinsiyet dagilim oraninin bir birine yakin
oldugu goriilmektedir.

2.4. Marka Baghh@

Genel olarak bilinen ve pazarlama arastirmacilar tarafindan da kabul edilen en 6nemli gergeklerden birisi,
yeni miisteriler i¢in yapilan harcama maliyetlerinin aslinda mevcut miisterinin elde tutulmasina oranla daha
fazla bir maliyet icerdigidir. Bu agidan degerlendirildiginde marka bagliligi isletmeler i¢in Onemini
korumakta ve pazarlama uzmanlarinin oncelik verdigi konular arasinda yer almaktadir. Cunningham
tarafindan Harvard Business Review dergisine 1950’li yillarda eklenen makaleler ile marka bagliligi
kavraminin ortaya ¢iktigi belirtilmektedir. Ampirik bir c¢alisma ile Cunnigham, mevcut miisterilerin
finansal davranislarini analiz ederek tekrarli satin alma davranislari iizerinde durmaktadir. Béylece mevcut
miisterilerin finansal etkilerini ortaya koydugu sdylenmektedir (Goldsmith, 2012: 122).

Marka baghiligimin genel olarak gegmisteki kullanim tecriibelerinin olumlu sonu¢lanmasinin ardindan,
tiikketicinin ayni1 markadan tekrar eden satin alma davraniglarin1 “kasith egilim” olarak tanimlayan Brown
1952 yilinda bu konuyla ilgili ¢alisan ilk arastirmacilardan biri olarak bilinmektedir (Bhattacharya, 1997:
423). Genel olarak marka bagliligi, bir tiiketicinin markaya ait {irlin ya da hizmeti 6nceden satin alarak
memnun kaldigr ve ardindan tekrar satin alma davranisi sergiledigi durum olarak tanimlanmaktadir.
Markanin miisterilerinin tekrarl olarak ayn1 markay1 tercih ederek satin alma davranigi sergilemeleri marka
bagliligin1 gostermektedir. Kararli bir tiiketici davranisi olarak da belirtilmektedir (Aybeniz, 2007: 103).

2.5. Sosyal Medyada Satin Alma Niyeti

Satin alma niyeti, 6ncelikle tiiketicinin belirli bir {irlin veya hizmete gereksinim duymasiyla baglamaktadir.
Bu gereksinimin karsilanmas1 amaciyla karar verme siireglerinin tamamlanmasi sonrasinda tiiketicinin tiriin
veya hizmeti satin almay1 diisiinmeye basladigi belirtilmektedir. Satin alma diisiincesi sirasinda ortaya
¢ikan alg1 ve tutumlar satin alma niyetini ortaya ¢ikarmaktadir.

Satin alma niyeti bir diger tanimda, tiiketicilerin alternatifleri belirlemesi, degerlendirmesi ve sonrasinda
iriin veya hizmet alimima karar vermesi sonucunda olusan satin almaya yonelik niyet seklinde
belirtilmektedir (Madahi ve Sukati, 2012: 153). Tiiketicilerin satin alma siireci igerisinde belirli iiriin veya
hizmeti satin alma olasilig1 olarak goriilen satin alma niyeti kavrami kararm verilmesi asamasinda
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Oonemlidir. Satin alma niyeti kavrami g¢evrim igin satin almalara yonelik incelendiginde, hedeflenen
tiiketicilerin se¢imi sonrasinda pazarin bdliimlendirilerek tiiketicileri hem psikolojik hem de kisisel agidan
detayl bir analiz gergeklestirilmesine olanak saglamaktadir (Isaksson ve Xavier, 2009: 23-24).

Uriin veya hizmetlerin satin alimlar1 sirasinda tiiketiciler hem dis cevreyle etkilesime gegmekte hem de
kendi deneyimlerine bagvurarak bilgi aramaktadir. Bir {iriin veya hizmet hakkinda yeterli seviyede bilgiye
sahip olan tiiketiciler {irlin veya hizmetleri alternatifler ile kiyaslamakta ya da degerlendirmektedir. Bu
stireglerin tlimii sonucunda satin alma davranigin1 gergeklestirmektedirler. Pazarlama arastirmalari sirasinda
tiiketicilerin satin alma davraniglarinin 6lgtilmesinde satin alma niyetleri sik sik incelenmektedir. Maliyetler
acisindan firsatlar olusturan sosyal medya arastirmalari hedef tiiketicilerin Ongoriilmesi ve tiiketici
beklentilerinin analiz edilerek gereksinim olusturulmasi konusunda biling olusturabilmektedir (Cevher,
2019: 88).

Satin alma niyeti, tiiketicilerin satin alma olasiliginin 6l¢iilmesinde kullanilan bir {iriine kars tiiketicilerin
sergilemekte oldugu tutumlar ve tiiketici tarafindan degerlendirilmesi tamamlanan bir {iriiniin satin alma
egilimi gosterdigi bir davranis olarak da tanimlanmaktadir (Schiffman ve Kanuk, 2000: 15). Tiketici
davraniglar1 incelendiginde satin alma niyetinin yiiksek oldugu durumlarda satin almanin yiikseldigi, diistik
oldugu durumlarda da diistigi tespit edilmistir. Literatiirdeki arastirmalarda {iriin veya hizmete yonelik
uygulanan fiyat indirimlerinin tiiketici satin alma niyetini etkiledigi gozlemlenmistir (Alford ve Biswas,
2002: 775). Buna ek olarak iiriin veya marka ile tiiketici arasindaki baglar ve {iriiniin taninirli§i da satin
alma niyetini etkilemektedir (Wang vd., 2013: 359).

Cevrimigi gergeklestirilen reklam c¢alismalar1 ile satin alma niyetine yonelik gerceklestirilen pazarlama
uygulamalarinda ¢evrimici ortamlar sayesinde genis kitlelere kolaylikla ulasilabildigi gézlemlenmektedir.
Olumlu bir etkinin olugturulmasi icin sosyal aglarda resim, multimedya ve igerik 6zelliklerinin kullanildig1
sdylenmektedir. Igeriklerin dzellikleri kullanilarak tiiketicilere hizli ve kolay bir sekilde marka mesajlart
iletilebilmektedir (Cevher, 2019: 89). Sosyal medya da bulunan multimedya destegi ile iletilmek istenilen
mesajlar hareketli goriintii ve nesneler ile iletilebilmektedir. Animasyon, video ve ses dosyalari multimedya
olarak kabul gormektedir (Wei, Jerome ve Shan, 2010: 113).

Teknoloji kabul modeli ile tiiketicilerin bir sistemi kullanma niyetini tahmin etmeye ¢alisilan bir arastirma,
sosyal aglar araciligi ile satin alma niyetinin Ol¢ililmesini, c¢evrim i¢i satin alma niyeti seklinde
tanimlamaktadir (Hajli, 2015: 183). Hajli (2015:185) “Planli Davranis Modeli” ve “Teknoloji Kabul
Modeli” seklinde iki teori tizerinde durmaktadir. Sosyal aglar ve elektronik ticaret ile gergeklestirilen satin
alma faaliyetlerinde temel teori olarak “Teknoloji Kabul Modeli” kullanilmaktadir. Kiiltiir kavraminin
tilketicilerin sosyal ag kullanim aliskanliklarii etkiledigi ve bu etkinin satin alma niyetini sekillendirdigi
soylenmektedir. Literatiirde “Teknoloji Kabul Modeli” temel teori kabul edilerek ¢evrim igi satin alma
niyeti ¢aligmalarinda kullanilmaktadir (Pookulangara ve Koesler, 2011: 348).

Literatiirde bir¢cok aragtirmada sosyal aglarin etkisi ile tiiketicilerin birbirlerinden etkilendigi goriilmektedir.
Tiiketicilerin yagsit veya akran etkileri ile satin alma niyetlerinin etkilendigi belirtilmektedir. Belirli bir tiriin
veya hizmete sahip olan akranin diger tiiketicileri akranlar1 gibi olabilecek bir model igerisine almaktadir.
Akran baskisi tiiketicilerde {irlinii satin alma veya begenmeye motive etmektedir. Sosyal aglar igerisindeki
akran etkilesimleri, deneyimleri, yorumlar1 ve tavsiyeleri diger tiiketiciler tarafindan bir mesaj olarak
algilanarak degerlendirilmektedir. Tiiketicilerde bu degerlendirmeler sonucunda satin almaktan vazgegme
ya da satin alma niyeti olusumu goézlemlenmektedir (Wang ve Wei, 2012: 201-202).

Pazarlama konusunun sosyal aglar iizerinden degerlendirilmesiyle sosyal medya pazarlamasindan séz
edilmektedir. Sosyal aglar iizerinden pazarlama uygulamalarinin gergeklestirilebilmesi sosyal medya
pazarlama konusunun dikkat ¢ekmesini saglamaktadir. Toplum tarafindan iinlii olarak bilinen kimselerin
sosyal aglar icerisinde fenomen kavramlari ile anilmaya baslanmasi ve bu fenomenler iizerinden sosyal
medya pazarlamasinin gergeklestirilmesi ayrica 6nem kazanmaktadir (Thamizhvanan ve Xavier, 2013: 21).
Isletmelerin ana hedefleri arasinda tiiketici davramislarinin dogru analiz edilmesi konusu yer almaktadir.
Isletmelerin stratejik kararlar alabilmesi ve bu kararlarda basarili olmasinda tiiketici davranislarinin kontrol
edilebilmesi yatmaktadir. Bu nedenle tiiketici algis1 konusu da 6nem arz etmektedir. Sosyal aglarda tiiketici
algilar1 analiz edildiginde, sosyal ag kullanim aligkanliklar1 ve amagclar dikkat ¢ekmektedir. Fenomenler
olusturduklari sosyal ag igerikleri ile tiiketicilerin algilarina hitap etmektedir (Cevher, 2019: 92).
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Pazarlamacilar potansiyel miisterilere ulasabilmek ve yeni miisteriler edinebilmek i¢in satin alma niyetini
etkileyen faktorleri dogru bir sekilde belirlemelidir. Boylece verimli ve dogru pazarlama stratejileri
gergeklestirebilmeleri miimkiin olabilmektedir (Thamizhvanan ve Xavier, 2013: 19). Pazarlama konusunda
stratejik kararlar alinabilmesinde tiiketicilerin satin alma niyetlerinin diizenli bir sekilde takip edilmesi
onemlidir. Bu sekilde mevcut ve yeni {iriinlere yonelik pazarlama programlari kurgulanabilmektedir.
Markalar yeni bir {irlinii pazara siirmeden dncesinde izleyecegi stratejiler agisindan satin alma niyetlerini
ayrica analiz etmelidir (Morwitz, Steckel ve Gupta, 2007: 347).

3. YONTEM
3.1. Arastirmanin Amaci

Calismada, Instagram aracilifi ile takip ettikleri markalardan aligveris yapan kullanicilarin, algilanan sirii
davraniginin, markaya olan davranissal bagliligin ve begeniyi ifade etmeye yonelik tutumun satin alma
niyetine etkilerinin ortaya konulmasi amaclanmaistir. Ayrica ¢alismada siirii davranist ve marka baglilig ile
begeniyi ifade etmeye yonelik tutum arasindaki iliski de incelenmistir.

3.2. Arastirmanin Konusu Onemi

Siirli davranist bireyin farkli bir tutumda olmasina karsin gruba uyarak gruba paralel hareket etmesi
gerektigi durumlarda kullanilmaktadir. Toplumsal uyum saglama, yasam igerisinde bir takim bireysel
Ozelliklerin kaybolmasini da beraberinde getirmektedir. Bir se¢im yapilacagi zaman, kisiler dnceden segimi
yapan kisiler tarafindan etkilenebilir. Cogu insan davranislarinda diger insanlarin etkisi altinda kalmaktadir
ya da iki se¢im karsisinda kaldiginda ¢ogunlugun segtigi, tercih ettigi tarafi segmektedir. Kisilerin sosyal
medya kullanirken gordiikleri reklamlarin begeni sayisindan etkilendigi belirtilmektedir. Daha ¢ok kisi
tarafindan begeni almasi, onlarda bir empati olusturabilmekte ve onlari da reklami begenmeye sevk
edebilmektedir.

Genel olarak bilinen ve pazarlama arastirmacilari tarafindan da kabul edilen en 6nemli gergeklerden birisi,
yeni miisteriler i¢in yapilan harcama maliyetlerinin aslinda mevcut miisterinin elde tutulmasina oranla daha
fazla bir maliyet igerdigidir. Bu a¢idan degerlendirildiginde marka bagliligi kavrami, isletmeler igin
onemini korumakta ve pazarlama uzmanlarinin oncelik verdigi konular arasinda yer almaktadir. Genel
olarak marka bagliligi, bir tiikketicinin markaya ait iiriin ya da hizmeti dnceden satin alarak memnun kaldigi
ve ardindan tekrar satin alma davranisi sergiledigi durum olarak tamimlanmaktadir. Isletmeler ile tiiketiciler
arasindaki iletisimin marka bagliligina etkilerinin olumlu olacagi belirtilirken bu durum sadece isletmelerin
internet sayfalar1 araciligi ile degil aym1 zamanda sosyal medya platformlarinda da saglanabilecegi
diisiiniilmektedir. Bu bilgiler 1s181inda bir markanin sosyal medyay1 kullanarak tiiketicileri ile iletisimde
kalmas1 gliniimiiziin sartlarina uygun olan bir pazarlama stratejisi olarak kabul edilmektedir.

Tiiketiciler agisindan bir {irliniin satin alinma kararinda satin alma niyetinin 6nemli bir faktor oldugu
bilinmektedir. Satin alma niyetinin temelinde ise hizmet, lirlin ya da marka tercihi, satin alma miktar1 ve
zamani gibi bilgiler bulunmaktadir. Pazarlamacilarin tiiketicilerin satin alma niyeti hakkinda bilgi sahibi
olmasi ile tiiketicilerin hangi iiriin veya hizmeti satin alabilecegini 6nceden tahmin etmek miimkiin
olmaktadir. Elde bulunan tiiketicilerin maliyeti isletmeler agisindan yeni miisteri maliyetlerinden daha
uygundur bu nedenle satin alma niyeti kavramina igletmeler 6nem vermektedir. Tiiketicilerin satin alma
davraniglariin tahmin edilmesinde yararli sonuclar elde edilebilmektedir. Bu ¢alismada da bu nedenle
Instagram’da algilanan siirii davranisinin, markaya olan davranigsal baglhiligin ve begeniyi ifade etmeye
yonelik tutumun satin alma niyetine etkisi incelenmistir.

Arastirmanin problemi; Instagram’da bulunan markalar takipgilerine davramigsal baglilik ve satin alma
niyeti konusunda etki ediyor mu? Algilanan siirii davranisi bu noktada nasil etkilenmektedir? Ayrica bu
konuda literatiirde algilanan siirii davranisindaki eksikliginin giderilmesi konusunda katki saglayabilecegi
diistiniilmektedir. Boylece arastirma sonucunda, markalarin kendisini Instagram’da takip etmekte olan
tiiketicilerinin beklentilerini tahmin edebilme, algilanan siirii davramisinin kendi markalarina ydnelik
tiiketici bagliligi konusunda etkilerini 6l¢ebilme, mevcut takipgilerin satin alma niyetlerine yonelik bilgi
sahibi olabilmesine olanak saglanmaktadir. Caligmanin giiniimiiz dijital medyasimin giiciinden faydalanmak
isteyen markalara ve literatiire katki saglayacagi diisiiniilmektedir.

3.3. Arastirmanin Modelleri, Degiskenleri ve Hipotezleri

Arastirma uygulamali bir arastirmadir ve arastirmada nicel arastirma yontemleri kullanilmugtir.
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Algilanan Siirii

Satin Alma Niyeti

Yo6nelik Tutum

Davranist \
Begeniyi Ifade Etmeye

Markaya olan
Davranigsal Baglilik

Sekil 3. Aragtirmanin 1. Modeli

Algilanan siirii davranis1 kavraminin satin alma niyetine olan etkisi literatiirde ¢ogu tiiketici davranis
modelleri icerisinde yer almaktadir (Shukla, 2011:242). Yaygin kullanim agina sahip sosyal medya
platformlarinda ise algilanan siirii davramigi kavraminin fazla calisilmamis oldugu goriilmektedir.
Aragtirmacilar begeniyi ifade etmeye yonelik tutum ile algilanan siirii davranisi arasinda pozitif yonlii bir
iliskinin varlig1 bulgulamiglardir (Lee ve Hong, 2016). Tutum kavraminin ise tiiketicilerin davranigsal
niyetini etkiledigi olgusu, literatiirde genel olarak arastirmacilar tarafindan kabul edilmektedir (Vermeir ve
Verbeke, 2006; Hartmann ve Ibanez, 2012).

Literatiir incelemesi sonucunda aragtirmanin hipotezleri su sekilde ortaya konulmaktadir;
H1: Algilanan siirii davranisi, satin alma niyeti lizerinde anlamli bir etkiye sahiptir.
H2: Begeniyi ifade etmeye yonelik tutum, satin alma niyeti lizerinde anlamli bir etkiye sahiptir.

H3: Markaya olan davranigsal baglilik satin alma niyeti {izerinde anlamli bir etkiye sahiptir.

Algilanan Siirii
Davranist —— Begeniyi Ifade

Etmeye Yonelik
Markaya olan /

Davranigsal Baglilik

Sekil 4. Arastirmanin 2. Modeli

Shukla (2011), tiiketicilerin satin alma davranisi 6ncesinde zihinsel bir¢ok faktoriin tiiketicinin satin alma
diisiincesi sirasinda 6n eleme isleminden gectigini belirtmektedir. Tiiketicilerin belirtilen zihinsel diisiince
siirecinde etkili olmak isteyen markalarin, teknolojilerin saglamis oldugu faydalar gercevesinde sosyal
medya araclarindan yararlandigi ve tiiketicileri sosyal medya sayfalarini takip etmeye tesvik ettikleri
goriilmektedir. Marka, miisteri ve sosyal medya iliskilerinin incelendigi arastirmada; tiiketiciler ile sosyal
medyada baglanti kuran markalarin tiiketiciler ile arasinda daha giiclii iliskilerin olustugu ortaya
konulmustur (Hudson vd., 2016). Bu bilgiler 1s18inda markalarin sosyal medya platformlarinda etkili bir
sekilde yer almasinin sonucunda tiiketiciler ile giiclii iligkilerin olusturulabilecegi goriilmektedir. Bir baska
arastirma ile facebook sosyal medya platformunda pazarlama calismalarini siirdiiren araba markalarinin
satin alma siirecini etkileyecek bir sekilde tiiketicilerin zihninde marka farkindalig1 olusturdugu ve sosyal
medya pazarlama faaliyetlerinin 6nemi ortaya konulmustur (Hutter vd, 2013).

Ilgili literatiir taramas1 sonucunda olusturulan hipotezler asagida yer almaktadir;

H4: Markaya olan davranigsal baglilik begeniyi ifade etmeye yonelik tutum iizerinde anlamli bir etkiye
sahiptir.

H5: Algilanan siirii davranisi begeniyi ifade etmeye yonelik tutum iizerinde anlamli bir etkiye sahiptir.
3.4.Arastirmamin Kisitlar

Arastirmanin en Onemli kisitlarindan biri; arastirma kapsamindaki hedef kitlenin yalnizca Instagram
kullanicilarindan olugmasi, aynt zamanda bu kullanicilarin Instagram aracilifiyla bir aligveris islemi
gerceklestirmis olmasi sart1 ve son olarak bir markaya ait Instagram sayfasim takip ediyor olma sartlarim
tasiyan katilimcilardan olusmasidir. Boylelikle hedef kitleye ulagim zorlagsmistir.
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Orneklemi olusturan tiiketicilere ulasmanin zorlugundan dolay1 kolayda drnekleme ydntemi ve ¢evrimigi
anket metodunun uygulanmistir. Kolayda ornekleme yontemi ile ulasilan 6rneklemin arastirma evrenini
yansitma giicliniin zayif olmasi bir kisittir. Arastirmanin evrenini olusturan hedef kitleye yalnizca
elektronik ortamda ulagilabilinmesi aragtirmanin baslica kisitlart arasinda yer almaktadir.

3.5. Arastirmanmin Evreni ve Ornekleme Yontemi

Aragtirmanin evreni; Instagram kullanicilarindan olugmaktadir. Arastirmanin 6rneklemini ise; Instagram’da
en az bir markay1 takip eden ve ayni zamanda Instagram araciligtyla en az bir kez Instagram’dan aligveris
yapmis olan Instagram kullanicilart olusturmaktadir. We are social ve Hootsuite (2020)’nin Digital 2020
Turkey adli raporunda Tiirkiye’de 38 Milyon Instagram kullanicisinin bulundugu belirtilmektedir. Evren
biiytikligi 10.000.000 ve {izeri ise, orneklem biiytikliigiiniin %95 giivenirlik diizeyi i¢in 384 olmasi yeterli
kabul edilmektedir (Lorcu, 2015: 18).

Ornekleme yontemi olarak ise, olasilikli olmayan tekniklerden kolayda (uygun) érnekleme uygulanmistir.
Diger ornekleme yoOntemlerine gore uygulanmasi daha kolay, hizli ve ucuz olan kolayda 6rnekleme
yontemi; calismanin ihtiyag duydugu orneklem biiyiikliigiine ulagana kadar arastirmacinin en kolay
ulasabildigi deneklerden veri elde etmesidir (Giirbiiz ve Sahin, 2016: 132-134). Arastirmanin kapsaminda
orneklem biiyiikliigii ise 612 katilimcidan olugmaktadir.

3.6. Veri Toplama Yontemi ve Araci

Aragtirmada; nicel bir yontem benimsenmis, veri toplama olarak anket metodu uygulanmistir. Anket formu
cevrimici ortamda katilimecilara Instagram sponsorlu reklamlar araciligiyla ulasilarak yanitlar toplanmistir.
Aragtirmada ankette yer alan maddelerin anlasilabilirligini sinamak amaciyla 17-18 Aralik 2020 tarihleri
arasinda 65 katilimci ile ilk 6n test ¢aligmasi yapilmis, 19 Aralik 2020 tarihinde 51 katilimer ile ikinci 6n
test calismasi tamamlanmistir. Ontest calismas1 sonucunda; Markaya olan davranigsal baghlik dlgeginin
Nisar T. ve Whitehead C. (2016)’ ya ek olarak Can L. (2017)’nin ¢alismasindan 1 soru eklenmesine karar
verilmistir. On test sonucunda tiim lgeklerin giivenilirlik ve gegerlilik analizi sonucu uygun oldugu tespit
edilmistir. 21-29 Aralik 2020 tarihinde 832 katilimciya ulagilmig ve 6rnekleme uygun sartlari tagiyan 612
katilimciya ulasildigr tespit edilerek veri toplama siireci tamamlanmuistir.

3.7. Anket Formunun Hazirlanmasi ve Kullanilan (")lg:ekler

Anket formu ii¢ boliimden olusmaktadir. ilk béliimde arastirma orneklemine katilimcilarin uygun olup
olmadiginin tespit edilmesi agisindan su sorular sorulmustur: “Instagram hesabiniz var mi1?, Instagram’da
herhangi bir markanin Instagram sayfasini takip ediyor musunuz?, Daha once Instagram araciligiyla
herhangi bir aligveris yaptiniz mi1?”. Bu sorularin tamamina evet yanitin1 veren katilimcilar ankete devam
etmekte, en az birine hayir yanitini veren katilimeilarin katilimi sonlandirilmaktadir. Anket formunun ikinci
bolimiinde katilimcilarin demografik bilgileri, Instagram kullanim sikliklari ve aligveris siklik derecelerine
yonelik sorular literatiirden yararlanilarak olusturulmustur. Anketin ii¢iincii ve son boliimiinde ise algilanan
stirii davranisi, begeniyi ifade etmeye yonelik tutum, markaya olan davranigsal baglilik ve son olarak satin
alma niyeti Olg¢eklerine yonelik ifadelere yer verilmistir. Son boliimde yer alan 6lgeklerin maddelerine
katilimcilarin katilma diizeyleri 5°li likert tipi 6lgek ile (1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Ne
Katiliyorum, Ne Katilmiyorum, 4-Katiliyoum, 5-Kesinlikle Katiliyorum) 6l¢iilmiistiir.

Arastirma kapsaminda kullanilan bazi dlgekler Tiirkge’ye ¢evrilmis, baglama uygunlugunun test edilmesi
sonucunda kullanimina karar verilmistir. Algilanan siirli davranis1 ve begeniyi ifade etmeye yonelik tutum
0lcegi 4’er maddeden olusan toplam 8 soru Lee ve Hong (2016)’un ¢aligmasindan uyarlanmistir. Markaya
olan davranigsal baglilik 6lgegine ait 3 maddeden olusan sorular, Nisar ve Whitehead (2016) ile Can
(2017)’nin ¢alismalarindan uyarlanmigtir. Satin alma niyeti 6l¢egine ait 6 ifadeden olusan sorular ise Bock
ve Kuan (2012)’1n ¢alismalarindan uyarlanmustir.

4. BULGULAR

Caligmada verilerin analizi i¢in; frekans analizleri, tanimlayici istatistikler, faktor analizi, normallik testi,
giivenilirlik testi, anova analizi, korelasyon analizi ve regresyon analizleri gerceklestirilmistir.
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4.1. Frekans Analizi

Frekans analizi sonucunda; kadin katilimcilarin 397, erkek katilimcilarin ise 215 kisiden olustugu
goriilmektedir. Genel katilimci yas araligimin ise 18-44 arasinda yogunlukta oldugu sdylenebilir. Egitim
diizeyi incelendiginde lisans (%37,9), ortadgretim (%30,7) ve On lisans (%22,9) seviyelerinin sirasiyla
yogunlukta oldugu gozlemlenmektedir. Katilimcilarin gelir diizeyleri incelendiginde ise 4500 TL ve
altindaki tutarlarda arttig1 goriilmektedir. Meslekler alanindaki katilimci dagilimi ise ev hanimi (%28),
ogrenci (%22,5) ve 6zel sektor calisanlart (21,7) ile 6rneklemin biiyiik bir boliimiinii olusturmaktadir.

4.2. Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizleri

Arastirma kapsaminda kullanilan analizlerin gegerliligi ve giivenilirligini test etmek amaciyla agimlayict
(kesfedici) faktor analizi ve gilivenilirlik analizleri uygulanmistir. Gegerlilik kavrami; bir testin 6lgmek
istedigi 6zelligi tam olarak 6lcebilme kabiliyeti ile ilgilidir. Bir test lgmek istedigi 6zelligi dogru ve diger
ozelliklerle karistirmadan olgebiliyor ise bu testin gecerli oldugu sdylenebilir. Gegerli bir testte bulunmast
gereken onemli bir 6zellik ise testin giivenilir olmasidir (Lorcu, 2015:207).

Givenilirlik ise yapilan her test i¢cin gereklidir. Ciinkii gilivenilirlik bir test ya da ankette yer alan sorularin
birbirleri ile olan tutarhiligini ve kullanilan 6lgegin ilgilenilen sorunu ne derece yansittigini ifade
etmektedir. Giivenilirlik analizi 6l¢gmede kullanilan o6lgeklerin  &zelliklerini ve giivenilirliklerini
degerlendirmek iizere gelistirilmis bir yontemdir (Kalayci, 2017:403). Faktor analizi ise birbiriyle iligkili
cok sayida degiskeni az sayida, anlamli ve birbirinden bagimsiz faktorler haline getiren ve yaygin olarak
kullanilan ¢ok degiskenli istatistik tekniklerinden biridir (Kalayc1, 2017:321).

4.2.1. Acimlayici Faktor Analizi ve Giivenilirlik Analizi

Aragtirma kapsaminda 4 ifadeden olusan “Algilanan Siirii Davranis1” 6lcegi, 4 ifadeden olusan “Begeniyi
Ifade Etmeye Yonelik Tutum” 6lcegi, 3 ifadeden olusan “Markaya Olan Davranigsal Baghlik” dlcegi ve
son olarak 6 ifadeden olusan “Satin Alma Niyeti” 6lgegi kullanilmigtir. Bu 6lgeklerin her biri tek basina bir
boyutu Olctiigiinden faktdr analizi gerceklestirilirken tiimii bir grup olarak analiz edilmistir. Analiz
sirasinda “Satin Alma Niyeti” Olcegine ait S1-S3-S5 numarali ifadeler ayn1 zamanda “Markaya Olan
Davranigsal Baglilik” dlgeginde de degerlenmis ve bu maddeler 6lgekten ¢ikarilarak ikinci faktor analizi
gergeklestirilmistir. Glivenilirlik analizleri gergeklestirilirken ayni sekilde “Satin Alma Niyeti” 6lgegine ait
3 ifade c¢ikarilmis ve analiz gerceklestirilmistir. Boylelikle faktor analizinde 4 boyut dogru bir sekilde
faktorlere ayrilmistir.

Veri setinin faktor analizi igin uygun olup olmadiginin tespit edilmesi igin 3 yontem kullanmilmaktadir. Bu
yontemler korelasyon matrisinin olusturulmasi, Barlett testi ve Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testleridir
(Kalayci, 2017:321). Degiskenler arasinda korelasyon kat sayilar1 0,30 ve {izerinde ise bu degiskenlerin
yiiksek ihtimalle faktor olusturabilecekleri sdylenebilir (Kalayci, 2017:328). Analize devam edebilmek i¢in
ise Barlett testinin 0,05 ten kiigiik ¢ikmasi ve degiskenler arasinda yiiksek korelasyonlarin oldugunun tespit
edilmesi gerekmektedir. Boylelikle veri setinin faktor analizi i¢in uygun olup olmadig tespit edilmis olur.
Orneklemin yeterliligi konusunda ise KMO testi gergeklestirilmektedir. Bu test sonucunda KMO orani 0,5
in lizerinde olmalidir. Oran ne kadar yiiksek ise veri seti faktdr analizi yapmak igin o kadar yeterlidir
seklinde yorumlanabilmektedir. KMO degerlerine gore yorumlar su sekilde yapilmaktadir; 0,50 nin alt1
kabul edilemez, 0,50 zayif, 0,60 orta, 0,70 iyi, 0,80 ¢ok iyi ve 0,90 miikemmeldir (Kalayc1, 2017:322).
Giivenilirlik analizinde ise Cronbach Alpha modeli ile test gergeklestirilmektedir. Bu teknik, 6l¢ekte yer
alan k sorusunun homojen bir yap1 gosteren bir biitiinli ifade edip etmemesini incelemektedir. 0 — 1
araliginda deger alan bu say1 alfa kat sayis1 olarak adlandirilmaktadir;

Alfa katsayisina (o) bagl olarak 6lgegin giivenilirligi su sekilde yorumlanmaktadir (Kalayci, 2017:405;
Lorcu, 2015:208):

* 0.00 < 0.<0.40 ise olgek giivenilir degildir,
* 0.40 < 0. < 0.60 dlgegin giivenilirligi diistik,
* 0.60 < < 0.80 ise dlgek oldukga glivenilir,
* 0.80 <0< 1.00 ise 6lgek yiiksek derecede giivenilir bir 6lgektir.
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Bu bilgiler 1s18inda gergeklestirilen faktor analizine ve giivenilirlik analizine yonelik bulgular Tablo 1°de
gosterilmektedir. Her bir 6l¢ek gruplandirilmis ve gruba ait giivenilirlik analizi belirtilmistir.

Tablo 1. Olgeklere Ait Faktor ve Giivenilirlik Analizleri
Faktorler ve Maddeler

Faktor | Aciklanan | Cronbach
Yiikleri Varyans Alfa

1.Faktor: Begeniyi ifade Etmeye Yonelik Tutum

Bl-Instagram’da takip ettigim bir markanin reklammi begene tikladigimda iyi
hissederim.

B2-Instagram’da takip ettigim bir markanin reklammi begene tiklamak pozitif
hissetmemi saglar.

B3-Instagram’da takip ettigim bir markanin reklamini begene tiklamak konusunda
olumlu hissederim.

B4- Instagram’da takip ettigim bir markanmn reklamina yonelik genellikle olumlu
tutum sergilerim.

2.Faktor: Algilanan Siirii Davranisi

Al- Takip ettigim markaya ait bir reklami begenmemde, reklamin begeni sayisi
etkilidir.

A3- Takip ettigim markanin reklamina ait begeni sayisi arttikga, o reklami begenmeye
tiklamay1 daha ¢ok tercih ederim.

A2- Instagram’da takiplestigim kisilerin, takip ettigim bir markanin reklamini
begenmesi, benim de o reklami begenmemde daha ¢ok etkili olur.

A4- Instagram’da bir reklam icin begene tiklayip tiklamayacagima karar verirken,
diger Instagram kullanicilarinin se¢imini benimsemek mantikli olacaktir.

3.Faktor: Satin Alma Niyeti

S4-Instagram’da takip ettigim markanin driintinii satin almama genel olarak
Instagram’da takiplestigim kisilerin 6nerileri beni tesvik eder.

S2-Instagramda takip ettigim markanin tiriiniinii satin alma konusunda genel olarak
Instagram'da takiplestigim kisilerin yorumlari beni tesvik eder.

S6-Instagram’da takip ettigim markadan satin almaya (iiriin vb.) y6nelik olumlu tutum
sergilememde genel olarak Instagram’da takiplestigim kisilerin paylasimlari beni
tesvik eder.

4.Faktor: Markaya Olan Davramigsal Baghhk

M2-Instagram'da takip ettiim markanin iiriinlerini/hizmetlerini incelerim
M3-Normalde sevdigim markalarin Instagram sayfasini takip ederim.

M1-Herhangi bir markay takip etmektense, Instagram'da belirli 6zel markalar1 takip
etmeyi tercih ederim.

Toplam Aciklanan Varyans

KMO: ,90

Bartlett’s Kiiresellik Testi Ki-Kare: 5129,821

Serbestlik Derecesi (df): 91

p (Sig.): 0,000

Tablo 1’de Faktor elde etme yontemi olarak manuel 4 faktor girisi analiz sirasinda yapilmistir. Bunun temel
nedeni her 6lgegin tek bir boyutu 6lgmesinin istenmesi ve 4 dlgegin bulunmasidir. Ayrica Tablo 1°de her
bir dlgege ait maddelerin birlikte olusturduklar1 Cronbach Alfa kat sayilar1 goriilmektedir. “Begeniyi Ifade
Etmeye Yonelik Tutum” 6lgegine ait degerin 0,90 olmasi dlgegin yiiksek derecede giivenilir oldugunu
gostermektedir. “Algilanan Siirii Davranisi” 6lgeginin Cronbach Alfa degeri ise 0,89 olmasi nedeniyle
Olcegin yiiksek derecede gilivenilir oldugu soylenebilir. “Satin Alma Niyeti” 6l¢eginin degerinin 0,87
oldugu goriilmektedir. Boylece Satin Alma Niyeti 6l¢eginin de yiiksek derecede giivenilir oldugu
belirtilebilir. Son olarak giivenilirlik analizi konusunda Cronbach Alpha degeri 0,70 olan “Markaya Olan
Davranigsal Baglilik” o6lgeginin oldukga giivenilir oldugu gorilmektedir (Kalayci, 2017:405; Lorcu,
2015:208).

Tablo 1’in alt kisminda yer alan Barlett testi sonucu significant degerinin 0,00 < 0,05 olmasi nedeniyle
degiskenler arasi korelasyonun yiiksek oldugu goriilmekte ve veri setinin faktor analizi igin uygun oldugu
sOylenebilmektedir. Ayrica KMO degerinin 0,90 olmas1 6rneklemin yeterliligi konusunda miikemmel
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olarak yorumlanmaktadir (Kalayci, 2017:322). Degiskenlerin faktér agirliginin 0,50°den biiyiik olmasi
durumunda agirliklarin oldukga iyi oldugu sdylenmektedir. Tablo 16°da tiim olgeklerin degiskenlerin
agirliklarinin en diigikk degerinin 0,652 oldugu ve genelinin 0,50’den biiyiik oldugu ve bu kosulu sagladig
gorilmektedir (Kalayct, 2017:330).

Aciklanan varyans konusunda Tablo 1°de 1. faktoriin varyansin % 21,82’sini, 2. Faktor varyansim %
21,49’unu, 3. Faktor varyansin % 17,06’sim1 ve 4. Faktor varyansin % 14,80’ini agiklamaktadir. 4 faktor
birlikte varyansin % 75,18’ini agiklamaktadir.

4.3. Normallik Testi

Verilerin normal dagilim gosterip gostermedigi basiklik ve ¢arpiklik degerlerine bakilarak
yorumlanabilmektedir. Basilik ve ¢arpiklik degerlerinin -3 ile + 3 araliginda olmasi durumunda s6z konusu
degiskenlerin normal dagilim gosterdigi kabul edilmektedir. “Sifir basiklik degerine Fisher basikligi, +-3
basiklik degerine Pearson basitkligi denilmektedir. Uygulamada Fisher basiklik ve ¢arpiklik degerleri +-3
(veya bazi yazarlara gére +-2) araliginda ise ilgili degisken normal kabul edilmektedir.” (Kalayci, 2017:
6). Arastirmada kullanilan her bir 6lgege ait basiklik-carpiklik degerleri ile birlikte, ortalama ve standart
sapmalar1 Tablo 2°de gosterilmektedir.

Tablo 2. Olgeklerin Normal Dagilimi
Olcekler N Ortalama Carpikhk Basikhik
Algilanan Siirii Davranisi 612 2,90 ,026 -1,075
Begeniyi [fade Etmeye Yonelik Tutum 612 3,37 -,278 -,665
Markaya Olan Davranigsal Baglilik 612 3,98 -,895 972
Satin Alma Niyeti 612 3,43 -,500 -,485

Tablo 2’de goriildiigii lizere basiklik ¢arpiklik degerleri -2 ile +2 araliginda olup 6l¢ekler normal dagilim
gostermektedir.

4.4. Coklu Dogrusal Regresyon Modeli Analizleri

Aragtirma kapsaminda literatiir incelemesi sonucunda iki model olusturulmustur. Bagimli degiskene etki
eden bagimsiz degiskenlerin test edilmesi i¢in ¢coklu dogrusal regresyon analizi gerceklestirilmektedir. Bu
analiz i¢in en az bagimli degiskene etki eden iki bagimsiz degiskenin bulunmasi gerekmektedir (Kalayci,
2017:259).Bir regresyon analizinin gerceklestirilmesi icin bazi sartlarin yerine getirilmis olmasi
gerekmektedir (Mayer, 2013:414) ;

* Bagiml degisken normal dagilima uymalidir.

* Bagimli degiskenin oransal ya da aralik 6l¢ek olmasi gerekmektedir.

* Veri setinde ug degerlerin olmamasi gerekmektedir.

» Hata terimlerinin bir birinden bagimsiz iliskisiz olmasi gerekmektedir.

* Ozellikle ¢oklu korelasyon durumu olmamali. Bagimsiz degiskenlerin birbirleriyle yiiksek iligkisinin
bulunmamasi gerekmektedir.

SPSS paket programi yardimiyla gerceklestirilen ¢oklu regresyon analizinin yapilmasi sirasinda Enter,

Forward, Backward ve Stepwise metotlar1 kullanilmaktadir. Stepwise metodu her degiskeni sirasiyla

modele ekleyerek, modeli anlamli bir sekilde etkileyenleri model icerisine alir ve yukarida belirtilen

varsayimlart karsilamayan degiskenleri model disinda tutar (Kalayci, 2017: 260). Stepwise yontemi bizlere

en iyi modeli otomatik olarak olusturmaktadir. Anlamli olan bagimsiz degiskenleri modele aldigindan

dolay1 Stepwise yonteminin kullanilmasina karar verilmistir (Mayer, 2013: 417-430).

4.4.1. Arastirmanin 1. Modelinin Regresyon Analizi

Ik olarak arastirmanin 1. Modeli test edilecektir. 1. Modelin regresyon modeline yodnelik hipotezler su
sekilde olusturulmustur:

H1: Algilanan siirii davranisi, satin alma niyeti tizerinde anlamli bir etkiye sahiptir.
H2: Begeniyi ifade etmeye yonelik tutum, satin alma niyeti iizerinde anlaml bir etkiye sahiptir.
H3: Markaya olan davranigsal baglilik satin alma niyeti {izerinde anlaml1 bir etkiye sahiptir.

.Modele ait regresyon analizi sonuglar1 Tablo 3, Tablo 4, Tablo 5 ve Tablo 6’da gdsterilmektedir.
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Tablo 3. 1. Modele Ait Regresyon Analizine Giren/Cikan Degiskenler
Giren Bagimsiz Degiskenler Cikan Degiskenler Yontem
Algilanan Siirii Davranis® Stepwise
Markaya Olan Davranigsal Baglhlik?? Stepwise
Begeniyi ifade Etmeye Yénelik Tutum™ Stepwise
Bagimh Degisken: Satin Alma Niyeti

Tablo 3’te goriildiigii iizere model ile belirlenen tiim bagimsiz degiskenler anlamli bir sekilde bagimsiz
degiskeni etkilemektedir. Stepwise yonteminde bagimli degiskeni anlamli bir sekilde etkilemeyen bagimsiz
degiskenler modele alinmamaktadir (Mayer, 2013: 428-429). Tablo 3’te gosterilen siralama ayni zamanda
bagiml degiskeni en ¢ok etkileyen bagimsiz degisken siralamasidir.

Tablo 4. 1. Modele Yonelik Model Ozeti
Model R R Kare Diizeltilmis R Kare Tahmini Standart Hatas1 | Durbin-Watson
,6072 ,369 ,368 ,87344
,649° 421 419 ,83717
,671¢ ,450 448 ,81634 2,114
a.Bagimsiz degiskenler: (Sabit), Algilanan Siirii Davranisi
b.Bagimsiz degiskenler: (Sabit), Algilanan Siirii Davranigi, Markaya Olan Davranigsal Baglilik
c.Bagimsiz degiskenler: (Sabit), Algilanan Siirii Davranigi, Markaya Olan Davranigsal Baglilik, Begeniyi ifade
Etmeye Yonelik Tutum,
d.Bagimh Degisken: Satin Alma Niyeti

Tablo 4’te Stepwise metodunun 3 ayr1 model olusturdugu goriilmektedir. En son olusturulan model dikkate
almarak yorumlar gergeklestirilmelidir. Arastirmanin 1. Modelinde olusturulan Algilanan Siirii Davranisi,
Markaya Olan Davranigsal Baglilik ve Begeniyi ifade Etmeye Y&nelik Tutumun Satin Alma Niyeti
Uzerindeki etkisi Tablo 4’iin 3. béliimiinde gériilmektedir. Tabloda yer alan Durbin-Watson degeri hata
terimlerinin bir birleri ile iligkili olup olmadigimi bize gdstermektedir. Durbin-Watson degerinin 2,114
olmasi su sekilde yorumlanmaktadir; 2 ye yakin oldugu anlasildigindan hata terimleri arasinda bir
korelasyonun olmadigi, hata terimlerinin bir birinden bagimsiz oldugu goriilmektedir. Bu degerin 0’a yakin
olma durumu pozitif oto korelasyon seklinde yorumlanirken 4’¢ yakin olma durumu ise negatif oto
korelasyonun hata terimleri arasinda bulundugunu bize belirtmektedir (Mayer, 2013: 417; Kalayci, 2017:
267). Modeldeki degisken sayisinin son 3. modele kadar arttirilmasi nedeniyle etkinin Ol¢iilmesi igin
diizeltilmis r kare degeri yorumlanmalidir (Kalayci, 2017: 267). Bu deger bize bagimli degiskendeki
degisimlerin % ka¢inin bagimsiz degiskenlerden etkilendigini gdstermektedir. 3. modelde olusan
diizeltilmis r kare degeri 0,448 oldugundan su sekilde yorum yapilabilir: Bagimli degisken olan Satin Alma
Niyeti’nin  %44,8’1 bagimsiz degiskenler (algilanan siiri davranisi, markaya olan davranigsal baglilik,
begeniyi ifade etmeye yonelik tutum bagimsiz degiskenlerinin toplamindan) tarafindan etkilenmektedir.
Geriye kalan %65,2’1lik etki bu bagimsiz degiskenlerin disinda yer alan faktdrlerden kaynaklanmaktadir
(Mayer, 2013: 428-430; Kalayci, 2017: 267). Ek olarak her bir model i¢in ayr1 ayr1 ifade edilecek olursa
Tablo 4’te yer alan ilk modelde Satin Alma Niyeti’'nin %36,8’1 algilanan siirii davranisi tarafindan
etkilenmektedir. ikinci modelde ise %41,9’u algilanan siirii davramisi ve markaya olan davranigsal
bagliliktan etkilenmektedir.

Tablo 5. 1. Modele Ait Anova (Varyans) Analizi
Model Kareler _df _ Kareler = Sig.
Toplami (Serbestlik Derecesi) Ortalamasi (Anlamlilik)
Regresyon 331,910 3 110,637 166,018 ,000
3 | Artik Deger 405,180 608 ,666
Toplam 737,090 611
a.Bagimh degisken: Satin Alma Niyeti
b.Bagimsiz degiskenler: (Sabit) Algilanan Siirii Davranigi, Markaya Olan Davranigsal Baglilik, Begeniyi Ifade
Etmeye Yonelik Tutum

Tablo 5°te arastirma kapsaminda kurulan 1. Modele ait regresyon modelinin Anova analizi sonuglari
gosterilmektedir. Bu analiz olusturulan modelin bir biitiin olarak anlamli olup olmadigim gostermektedir.
Modelin bir biitiin olarak anlamli olup olmadigini yani bagimsiz degiskenlerden en az birinin beta
katsayisinin 0’dan farkli olup olmadigini test etmektedir. Tablo 5’te significant degerinin 0,00 < 0,01
seklinde oldugu goriilmektedir. Boylece olusturulan modelin bir biitiin olarak anlaml oldugu soylenebilir
(Mayer, 2013: 424; Kalayci, 2017: 268).
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Tablo 6. 1. Modele Ait Katsay1 Analizi Sonuglari

Standartlagtirlmamis Standartlagtiriimis Esdogrusallik

Katsayilar Katsayilar t Sig. istatistikleri
B Standart Hata BETA Tolerans | VIF
(Sabit) ,567 ,167 3,391 ,001
ASD ,407 ,031 ,452 12,997 | ,000 (47 1,338
MDB ,248 ,042 ,190 5,838 ,000 ,850 1,177
BIiT ,206 ,036 ,203 5,698 ,000 ,710 1,408
a.Bagimh Degisken: Satin Alma Niyeti
ASD: Algilanan Siirii Davranist MBD: Markaya Olan Davranissal Baglihk BIT: Begeniyi ifade Etmeye Yénelik
Tutum

Tablo 6’da arastirmanin 1. modeline yonelik katsayi tablosu gosterilmektedir. Bu tablo ile her bir bagimsiz
degiskenin anlamli bir sekilde bagimli degiskeni etkileyip etkilemedigi, etki ediyorsa etki derecesini,
etkinin yoniinii ve ¢oklu bagimlilik sorununun olup olmadig:1 agiklanabilmektedir. Significant degerleri
incelendiginde modele alinan tiim bagimsiz degiskenlerin (0,05’ten kiigiik %95 anlamlilik diizeyinde) ayri
ayr1 bagimli degiskeni anlamli bir sekilde etkiledigi goriillmektedir (Kalayci, 2017: 268). Tabloda yer alan
Tolerans ve VIF degerleri incelenerek c¢oklu bagimlilik sorunun olup olmadigi yorumlanabilmektedir.
Tolerans degerlerinin 0,1°den kiiciik olmasi ya da VIF degerlerinin 10°’dan biiyiikk olmasi s6z konusu
olmadigindan ¢oklu bagimlilik sorununun olmadig: goriilmektedir (Mayer, 2013:424).

Bagimsiz degiskenlerin bagimsiz degiskeni etkileme dereceleri ve yonleri incelendiginde Tablo 6’da
goriildiigii lizere Algilanan Siirti Davranigi bir birim arttiginda Satin Alma Niyeti 0,407 birim pozitif yonlii
artmaktadir. Markaya Olan Davranigsal Baglilik bir birim arttiginda Satin Alma Niyeti 0,248 birim pozitif
yonlii artmaktadir. Begeniyi ifade Etmeye Yonelik Tutum bir birim arttiginda ise Satin Alma Niyeti 0,206
birim pozitif yonlii artmaktadir. Boylelikle bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken {izerinde pozitif bir
etkisinin oldugu sdylenebilir.

Aragtirmanin 1. modeli kapsaminda; algilanan siirii davranisi, markaya olan davranigsal baglilik ve
begeniyi ifade etmeye yonelik tutumun satin alma niyeti tizerindeki etkisini incelemek i¢in yapilan ¢oklu
regresyon analizi sonucunda kabul ve red edilen hipotezler Tablo 7°de gosterilmistir.

Tablo 7. 1. Modelin Regresyon Analizi ile flgili Hipotez Sonuglar
Hipotezler
H1: Algilanan siirii davranisi, satin alma niyeti iizerinde anlamli bir etkiye sahiptir.

H2: Begeniyi ifade etmeye yonelik tutum, satin alma niyeti {izerinde anlamli bir etkiye sahiptir.

H3: Markaya olan davranigsal baglilik satin alma niyeti tizerinde anlamli bir etkiye sahiptir.

4.4.2. Arastirmanin 2. Modelinin Regresyon Analizi
Arastirmanin 2. Modelinin regresyon modeline yonelik hipotezler su sekilde olusturulmustur:

H4: Markaya olan davranigsal baglilik begeniyi ifade etmeye yonelik tutum iizerinde anlamli bir etkiye
sahiptir.

H5: Algilanan siirii davranis1 begeniyi ifade etmeye yonelik tutum iizerinde anlamli bir etkiye sahiptir.
2. Modele ait regresyon analizi sonuglar1 Tablo 8, Tablo 9, Tablo 10 ve Tablo 11°de gdsterilmektedir.

Tablo 8. 2. Modele Ait Regresyon Analizine Giren/Cikan Degiskenler
Model Giren Bagimsiz Degiskenler Cikan Degiskenler Yontem
1 Algilanan Siirii Davranigi Stepwise
2 Markaya Olan Davranigsal Baglilik Stepwise
a. Bagimh Degisken: Begeniyi ifade Etmeye Yénelik Tutum

Tablo 8’de goriildiigi tizere model ile belirlenen tiim bagimsiz degiskenler anlamli bir sekilde bagimsiz
degiskeni etkilemektedir. Stepwise yonteminde bagimli degiskeni anlaml bir sekilde etkilemeyen ya da
diger degiskenler ile ¢oklu bagimlilik iliskisi olan bagimsiz degiskenler modele alinmamaktadir (Mayer,
2013: 428-429). Tablo 8’de gosterilen siralama ayni zamanda bagimli degiskeni en ¢ok etkileyen bagimsiz
degisken siralamasidir.
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R

R Kare

Diizeltilmis R Kare

Tahmini Standart Hatas1

Durbin-Watson

4878

237

,236

94721

,538°

290

,287

,91453

1,993

a.Bagimsiz degiskenler: (Sabit), Algilanan Siirii Davranisi
b.Bagimsiz degiskenler: (Sabit), Algilanan Siirii Davranigi, Markaya Olan Davranigsal Baglilik
c.Bagimh Degisken: Begeniyi Ifade Etmeye Yonelik Tutum

Tablo 9’da Stepwise metodunun 2 ayr1 model olusturdugu goriilmektedir. En son olusturulan model dikkate
almarak yorumlar gerceklestirilmelidir. Arastirmanin 2. Modelinde olusturulan Algilanan Siirii Davranist
ve Markaya Olan Davramissal Bagliligin Begeniyi Ifade Etmeye Yonelik Tutumun Uzerindeki etkisi Tablo
9’un 2. boliimiinde goriilmektedir. Tabloda yer alan Durbin-Watson degeri hata terimlerinin bir birleri ile
iligkili olup olmadigimi bize gostermektedir. Durbin-Watson degerinin 1,993 olmas1 su sekilde
yorumlanmaktadir; 2 ye yakin oldugu anlagildigindan hata terimleri arasinda bir korelasyonun olmadig,
hata terimlerinin bir birinden bagimsiz oldugu goriilmektedir (Mayer, 2013: 417; Kalayci, 2017: 267).
Modeldeki degisken sayisinin son 2. modele kadar arttirilmasi nedeniyle etkinin 6l¢iilmesi i¢in diizeltilmis
1 kare degeri yorumlanmalidir (Kalayci, 2017: 267). Bu deger bize bagimli degiskendeki degisimlerin %
kacinin bagimsiz degiskenlerden etkilendigini gostermektedir. 2. modelde olusan diizeltilmis r kare degeri
0,290 oldugundan su sekilde yorum yapilabilir: Bagimli degisken olan Begeniyi ifade Etmeye Yonelik
Tutum’un %29’u bagimsiz degiskenler (algilanan siirii davranisi ve markaya olan davranigsal baglilik
bagimsiz degiskenlerinin toplamindan) tarafindan etkilenmektedir. Geriye kalan %71°lik etki bu bagimsiz
degiskenlerin disinda yer alan faktorlerden kaynaklanmaktadir (Mayer, 2013: 428-430; Kalayci, 2017:
267). Ek olarak her bir model igin ayr1 ayr1 ifade edilecek olursa Tablo 9’da yer alan ilk modelde Begeniyi
Ifade Etmeye Y&nelik Tutum’un %23,7’si algilanan siirii davranisi tarafindan etkilenmektedir.

Tablo 10. 2. Modele Ait Anova (Varyans) Analizi

Model Kareler .df . Kareler E
Toplam (Serbestlik Derecesi) Ortalamasi

207,817 2 103,908 124,238
2 Artik Deger 509,348 609 ,836
Toplam 717,165 611
a.Bagimh degisken: Satin Alma Niyeti
b.Bagimsiz degiskenler: (Sabit) Algilanan Siirii Davranisi, Markaya Olan Davranigsal Baglilik, Begeniyi ifade
Etmeye Yonelik Tutum

Sig.
(Anlamhhik)
,000

Regresyon

Tablo 10°da arastirma kapsaminda kurulan 2. modele ait regresyon modelinin Anova analizi sonuglari
gosterilmektedir. Bu analiz olusturulan modelin bir biitiin olarak anlamli olup olmadigim gdstermektedir.
Modelin bir biitiin olarak anlamli olup olmadigini yani bagimsiz degiskenlerden en az birinin beta
katsayisinin 0’dan farkli olup olmadigini test etmektedir. Tablo 10’da significant degerinin 0,00 < 0,01
seklinde oldugu goriilmektedir. Bdylece olusturulan modelin bir biitiin olarak anlamli oldugu sdylenebilir
(Mayer, 2013: 424; Kalayct, 2017: 268).

Tablo 11. 2. Modele Ait Katsay1 Analizi Sonuglart

Standartlastirnlmamis
Katsayilar

Standartlastirilmis
Katsayilar

Standart

B Hata

BETA

Sig.

Esdogrusallik
Istatistikleri

Tolerans | VIF

2

(Sabit)

1,067 | ,182

5,854

,000

ASD

,369 | ,032

416

11,635

,000

,913 1,095

MDB

,309 | ,046

,241

6,735

,000

,913 1,095

a.Bagimh Degisken: Begeniyi ifade Etmeye Yonelik Tutum
ASD: Algilanan Siirii Davranigt MBD: Markaya Olan Davranigsal Baglilik

Tablo 11°de aragtirmanin 2. modeline yonelik katsay1 tablosu gosterilmektedir. Significant degerleri
incelendiginde modele alinan tiim bagimsiz degiskenlerin (0,05’ten kiigiik %95 anlamlilik diizeyinde) ayri
ayr1 bagimli degiskeni anlamli bir sekilde etkiledigi goriilmektedir (Kalayci, 2017: 268). Tabloda yer alan
Tolerans ve VIF degerleri incelenerek coklu bagimlilik sorunun olup olmadigi yorumlanabilmektedir.
Tolerans degerlerinin 0,1°den kiiciik olmasi ya da VIF degerlerinin 10°dan biiyiikk olmasi s6z konusu
olmadigindan ¢oklu bagimlilik sorununun olmadigi goriilmektedir (Mayer, 2013:424).
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Bagimsiz degiskenlerin bagimsiz degiskeni etkileme dereceleri ve yonleri incelendiginde Tablo 11°de
goriildiigii lizere Algilanan Siirii Davranigi bir birim arttiginda Begeniyi ifade Etmeye Yénelik Tutum
0,369 birim pozitif yonlii artmaktadir. Markaya Olan Davramgsal Baglilik bir birim arttifinda Begeniyi
Ifade Etmeye Yonelik Tutum 0,309 birim pozitif yonlii artmaktadir. Boylelikle bagimsiz degiskenlerin
bagiml degisken tizerinde pozitif bir etkisinin oldugu sdylenebilir.

Aragtirmanin 2. modeli kapsaminda; algilanan siirii davranigi ve markaya olan davranigsal bagliligin
begeniyi ifade etmeye yonelik tutumun iizerindeki etkisini incelemek i¢in yapilan ¢oklu regresyon analizi
sonucunda kabul ve red edilen hipotezler Tablo 12’de gosterilmistir.

Tablo 12. 2. Modelin Regresyon Analizi ile {lgili Hipotez Sonuglari
Hipotezler
H4: Markaya olan davranissal baglilik begeniyi ifade etmeye yonelik tutum tizerinde anlamli bir
etkiye sahiptir.
H5: Algilanan siirli davranisi begeniyi ifade etmeye yonelik tutum iizerinde anlamli bir etkiye
sahiptir.

5. SONUC VE ONERILER

Bu aragtirmada; algilanan siirii davranisi, markaya olan davranigsal baglilik ve begeniyi ifade etmeye
yonelik tutumun satin alma niyeti iizerindeki etkisi incelenmesi amaglanmistir. Bu amagla degiskenlere
yonelik literatlir aragtirmast yapilmis ve uygun Olgekler gerekli uyarlama c¢aligmalari ardindan anket
formunda kullanilmigtir. Instagram kullanicisi, en az bir markay1 takip eden ve en az 1 kez Instagram
araciligiyla aligveris yaptigimi belirten 612 katilimciya anket ¢alismasi uygulanmustir.,

Instagram’da siirii davranigina yonelik su bulgulara ulagilmistir; Katilimcilar Instagram’da takip ettikleri bir
markanin reklamini begenmesinde, takiplestigi kisilerin o reklami begenmesinin etkisinin olmadigina daha
yakin bir ortalama ile diisiincelerini belirtmislerdir. Ayrica reklam1 begenmelerinde begeni sayisinin 6nemli
olmadigr ve begene tiklama konusunda diger Instagram kullanicilarinin fikirlerini benimsemedigi
gorilmustlir. Instagram’da begeniyi ifade etmeye yonelik tutumun konusunda ise; katilimcilarin
Instagramda takip ettikleri markalara ait reklamlara yonelik olumlu bir tutum sergiledikleri ve bu olumlu
tutumun kendilerini daha iyi hissettirdigi tespit edilmistir. Markaya olan davranigsal baglilik bulgular
sonucunda; katilimcilarin Instagram’da takip ettikleri markaya ait iirlin ve hizmetleri inceledigi, sevdikleri
markalar1 takip etme egiliminde olduklar1 ortaya konulmustur. Satin alma niyetine yonelik sorular
sonucunda ise; katilimcilarin Instagram’da takip ettikleri markalara ait {iriin ve hizmetleri satin alma
niyetinde olduklar1 ortaya konulmustur. Ayrica bu markalardan gergeklestirdikleri aligverigleri tekrar
gelecekte gergeklestirmek isteklerinin varligi da bulgulanmistir. Burada elde edilen 6nemli bulgulardan bir
tanesi de Instagram’da takip ettikleri markanin reklamin1 begenme konusunda diger kullanicilardan
etkilenmediklerini belirten katilimcilarin, markadan satin alma gerceklestirme sirasinda bu kullanicilarin
kendilerini olumlu bir sekilde motive ettigi gergegidir. Son olarak takiplestikleri kigilerin yorum ve
paylagimlarinin satin alma niyetlerine olumlu bir sekilde etki edildigi ortaya konulmustur.

Aragtirma degiskenleri olan algilanan siiri davranigi, markaya olan davranigsal baglilik ve begeniyi ifade
etmeye yonelik tutumun satin alma niyeti lizerinde anlamli ve pozitif yonlii bir etkisinin oldugu regresyon
analizi sonucunda ortaya konulmustur. En yiiksek etkinin algilanan siirii davranisindan kaynaklandigi
ardindan sirasiyla markaya olan davranigsal baglilik ve begeniyi ifade etmeye yonelik tutumun geldigi
belirlenmistir. Ek olarak markaya olan davranigsal bagliligin ve algilanan siirii davraniginin begeniyi ifade
etmeye yonelik tutum tizerinde anlamli ve pozitif yonlii bir etkisinin oldugu da tespit edilmistir.

Algilanan siirlii davraniginin satin alma niyetine etkisi konusunda literatiirde Shukla (2011), Lee ve Hong
(2016), Hartmann ve Ibafiez (2012), Vermeir ve Verbeke (2006) ve Can (2017) ile benzer sonuglara
ulasildigr goriilmistiir. Markaya olan davranigsal bagliligin begeniyi ifade etmeye yonelik tutuma etkisi
konusunda ise Hudson vd. (2016) ve Hutter vd. (2013) ile benzer sonuglar elde edilirken. Can (2017)
markaya olan davramgsal baglilhigin ve begeniyi ifade etmeye yonelik tutum iizerinde bir etkisinin
olmadigini belirtmistir. Ayrica Can (2017) markaya olan davranigsal bagliligin satin alma niyeti iizerinde
anlamli bir etkisinin olmadigini da tespit etmistir. Can (2017) ile bu konuda farkli sonuglar elde
edilmesinde, arastirmanin daha yiiksek bir katilimci kitlesi {izerinde gerceklestirilmesinin ve durumsallik
faktorlerinin etkili oldugu diisiniilmektedir. Ayrica Can (2017) yalnizca Instagram’da bir markay1 takip
edenlerden olusan hedef kitlesi iizerinde bu arastirmasimi gergeklestirirken, bu arastirma kapsaminda ayni
zamanda Instagram araciligi ile aligveris gerceklestirmis olan katilimcilar hedeflenmistir.
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Tiketicilerin bir markaya olan bagliliginin orani kisiden kisiye farklilik gostermektedir. Tiiketiciler
arasinda markaya biitiiniiyle bagl olanlar gibi kismi diizeyde baglilik diizeyi bulunan tiiketiciler de
bulunmaktadir. Béylece marka bagliliginin diizeye bagl farkl tiirleri olusmaktadir. Tiiketicinin herhangi
bir markaya baglilig1 bulunmadiginda markalar arasinda bir farklilik gérememektedir. Buna bagli olarak bu
tilketici grubu tarafindan markanin, satin almaya etki edecek bir unsur olmadigi diistiniilmektedir. Bu
davranis1 sergileyen tiiketiciler genellikle rasyonel dayanaklar ile marka secimi yapma konusunda
baskindirlar. Genel olarak bu tiiketici grubu fiyata duyarl hareket ederek fiyat ve kalitesi kendilerine uygun
olan markay1 tercih etmektedir. Arastirma kapsaminda katilimcilarin rasyonel dayanaklar ile markalar
takip etme karari aldiklar1 goriilmektedir. Algilanan siirii davranigi kavraminin satin alma niyetine olan
etkisi literatiirde cogu tiiketici davranig modelleri igerisinde yer almaktadir. Arastirma kapsaminda
algilanan siirii davranisinin satin alma niyetindeki degisimin biiyiikk bir bolimiini etkiledigi ortaya
konulmustur. Arastirma sonucunda potansiyel miisterilere ulasabilmek ve yeni miisteriler edinebilmek i¢in
satin alma niyetini etkileyen faktorleri dogru bir sekilde belirlenmeye calisilmistir.

Pazarlama uygulayicilari icin 6neriler: Giiniimiizde teknolojinin rekabetin temel gii¢clerinden biri oldugu
goriilmektedir. Sosyal medya ile genis kitlelere ulasmak gelisen teknolojik alt yapilar ile birlikte
kolaylagsmaktadir. Instagram Tiirkiye’de etkili kullanim orami yiiksek bir sosyal medya mecrasidir. Elde
edilen bulgular neticesinde giyim ve benzeri kategorideki markalarin pazarlama faaliyetlerini Instagram
iizerinden yiiriitmesi, organik bir sekilde takipg¢i sayisini arttirmasi, hem {iriinlere yonelik inceleme sayisini
arttiracaktir hem de takipgileri tarafindan {irlinleri satin alinabilecektir. Calisma kapsaminda katilimcilarin
takip ettikleri markalardan tekrarli satin alma gerceklestirmeye niyetli olduklar1 da ortaya ¢ikmaktadir.
Katilimcilarin isletmelerden beklentileri ise Instagram’a 6zel fiyatlandirmanin yapilmasi ve kapida 6deme
hizmetinin saglanmasidir. Duygusal olarak kurulan marka iligkisi ile Instagram’da pazarlama faaliyetleri
gosteren markalarin satiglart arttiracagi 6n goriilmektedir. Son olarak takipgiler ile etkilesime girmek,
onlarin fikirlerini yorum olarak beyan etmelerini saglamak diger takipcilerin {iriinlere yonelik satin alma
niyetini arttirdig1, bu nedenle markalarin bu konuya 6nem gostermesi gerektigi onerilmektedir.

Arastirmacilar icin oneriler: Literatiirde konuyla ilgili arastirma sayist kisitlidir. Bu nedenle oncelikli
olarak bu alanda gergeklestirilecek tiim ¢aligmalarin alana oOnemli bir katki saglayabilecegi
diigiiniilmektedir. Kullanilan 6l¢eklerin zenginlestirilmesi ile birlikte satin alma niyetine etki eden diger
degiskenlerin ortaya konulmasini saglayabilecek arastirmalarin gergeklestirilmesi Onerilmektedir. Ayrica
ayn1 arastirmanin yalnizca bir markaya ait tiiketici kitlesi ile gergeklestirilmesi ya da farkli sosyal medya
platformlarinda uygulanmasi sonucunda farkli sonuglar elde edilebilinecegi diisiiniilmektedir. Satin alma
niyetini sadece bu arastirma ile acgiklamaya c¢alismak yetersizdir. Bu nedenle arastirmanin bulgularinin
genellenmemesi gerektigi bilinmelidir. Ayn1 zamanda begeniyi ifade etmeye yonelik tutuma etki eden
faktorlerin ¢ok diisiik kaldigi gorilmektedir. Modele farkli faktorler eklenerek daha yiiksek agiklama
oranlar1 elde edilebilir. Bununla birlikte arastirmanin yapildigi donem, ekonomik ve sosyal durumlar da
aragtirma sonuglarim etkileyen bir unsur oldugundan farkli 6rneklemde ve farkli donemlerde yapilan
caligmalar farkli sonuglart da dogurabilecektir. Arastirma kapsaminda herhangi bir iiriin kategorisi
belirlenmemis ve bu yonde satin alma niyeti dl¢lilmemistir. Bu agidan, iiriin kategorisine gore de bu
arastirmanin sonuglarinin degisiklik gésterme olasiligi bulunmaktadir. Calismada, kisith literatiirde yer alan
ve gecerliligi, gilvenilirligi saglanmis Ol¢ekler uygulanmistir. Literatiiriin  zenginlesmesi ve yeni
gelistirilecek oOlgekler ile farkli sonuclar elde edilebilir. Bu aragtirmanin, hem literatiir icin hem de
pazarlama uygulayicilar igin katki saglayacagi diisiiniilmektedir.
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