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Ozet: internet, 6zellikle son 20 yilda yasanan gelisme ve degisim alisverisin dogasini degistirmis, bu da e-ticaret sitelerinin
¢ogalmasini desteklemis ve boylece alisveris e-alisverise kaymistir. Bilgi teknolojilerinden bir tanesi olan ve tiiketicilerin
hayatlari icerisinde 6nemli bir yer alan sosyal medya sayesinde tiketiciler en iyi fiyat secenekleriyle, tercih edilen trlinler
hakkinda bilgi edinmek icin sosyal medyayi kullanmaya baslamislardir. Clinkii sosyal medya sayesinde tlketiciler dinya
¢apinda birbirleri ile etkilesimde bulunurlarken fikirlerini de kolaylikla paylasabilmektedirler. Sosyal medyada takipgi sayilari
yuksek olup, kanaat 6nderleri (influencer) olarak bilinen, tavsiye veren ve baskalarinin gorisleri tizerinde etkili olan giivenilir
bireyler sosyal medyanin yaygin olarak kullaniimasi ile birlikte isletmelerin de ilgisini ¢ekmistir. Pazarlama hedeflerini
gerceklestirebilmek amaci ile sosyal medya fenomenlerini kullanarak, tiketicileri etkilemek ve markalarinin tiketiciler
tarafindan tercih edilmesini bununla birlikte tiketicilerde markaya dair sadakat duygusunun olusturulmasini istemektedirler.
Tuketimin sadece somut ihtiyaglarin karsilanmasi igin degil, psikolojik tatmin icin alisveris yapmalar tiiketimde farkh
kavramlarin ortaya gikmasina neden olmustur. Bunlardan bir tanesi olan her ne kadar ytizyillardir var olsa da Thorstein Veblen
tarafindan ilk olarakk 19. yy.In sonlarina dogru tanimlanmis gosteriggi tiketim kavrami; tiiketicilerin etrafindaki kisileri
etkilemek, statii elde elde etmek, gosteris yapmak amaci ile alis veris yapmasi durumu olarak ifade edilmektedir.

Bu ¢alismada, algilanan sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin gosterisci tiketim Uzerindeki etkisi ve bu etkide influcer
pazarlamasinin roll yapisal esitlik modeli ile test edilmis ve degerlendirilmistir. Analizler sonucunda algilanan sosyal medya
pazarlama faaliyetlerinin gosterisci tuketim Uzerindeki anlaml ve pozitif yonde etkisi oldugu ve bu etkide influcer
pazarlamasinin tiim boyutlari(cekicilik, uzmanlik ve givenilirlik) ile araci rol oynadigi ve kismi mediator etki gésterdigi tespit
edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya Fenomenleri, Sosyal Medya Pazarlamasi, Gosterisgi tiketim

The Mediating Role Of Influencer Marketing In The Impact Of Perceived Social
Media Marketing On Conspicuous Consumption

Abstract: With the fast development and change which had happeden at internet especially over 20 years, the nature of
shopping, which has supported the increase the number of e-commerce sites. Because of that the shopping has shifted to e-
shopping. Social media is one of the information technologie and has an important part at consumers' lives. Consumers
started to use use social media to learn about the preferred products with the best price options, can easily share their ideas
while interacting with each other around the world. Users who have a high number of followers on social media who give
advice and can effect the opinions of others known as opinion leaders (influencers), and got attention of enterprises. Their
aim is realizing their market goals by using influencers to influence consumers and to create a sense of loyalty about the
brand in consumers. Instead of making of shopping just for the fulfillment of concrete needs, make a shop for psychological
satisfaction has led to emerge of different concepts in consumption. One of these concept name is conspicious consumption.
Although it has existed for centuries, was first created by Thorstein Veblen at the end of 19th century. Concept of conspicious
consumption is a case of consumers shopping for showing his/herself to the others for attracting them and obtaining status.

In this study the effect of perceived social media marketing activities on conspicious consumption and the role of influencer
marketing in this effect were tested and evaluated with the structural equality model. As a result of the analysis, it was
determined that the perceived social media marketing activities had a meaningful and positive effect on conspicious
consumption and influencer marketing has a role with its all dimensions (attractiveness, expertise and reliability and
determined that it has partial Imediator effect on it.

Key Words: Social Media Phenomenon, Social Media Marketing, Conspicious Consumption

1.GiRiS harcamaktadir. Sosyal paylasim sitelerinin (6rnegin
Facebook), mikro blog siteleri (6rnegin Twitter),
fotograf paylasim siteleri (6rnegin Instagram) ve
video paylasim siteleri (6rnegin YouTube) insanlarin
glnlik yasamlarinda énemli bir rol oynadiklari inkar

Gun gectikce daha c¢ok insan, siber diinyada
birbirleriyle baglanti kurmak ve bilgi aramak gibi
faaliyetlere muazzam miktarda zaman
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edilemez bir gergektir. Bu durum, insanlarin
rutinlerini yuritme seklini degistirmistir. Sosyal
medyanin bu sekilde yaygin tiketimi,
pazarlamacilarin pazarlama faaliyetlerini, 6zellikle
de durlnlerinin tanitimi ve dagitimini tasarlama
bicimleri tGizerinde 6nemli bir etki yaratmistir.

Sosyal medyanin glinUmuz insanlarinin, iletisim
kurma, baglanti kurma ve birbirlerini etkileme
seklini degistirdigi gercegi asikardir (Jacobson ve
ark., 2020). Sosyal medyayi kullanarak, herkes ister
Unli ister siradan bir kisi olsun dusincelerini ve
duygularini paylasabilir, her turli gevrimigi icerigi
(6rnegin, vyayin igi, Hikdyeler, Canli ve IGTV)
olusturabilir ve kuratorluiglini yapabilir ve boylece
sosyal medyada benzersiz kisiligini gelistirebilir
(Labrecque, 2014) ama bazilarn vardir ki onlarin
takipgi sayisi ve etkileyebilme gilici digerlerinden
oldukga fazladir.

Sosyal medyanin kullaniminin ve bu platformlardan
ahisverisin yayginlasmasi durumu rekabette avantaj
elde etmek isteyen glinimuz firmalarinin géziinden
kagmamig, sosyal medyayi, tlketicilerin mal ve
hizmetlerine olan ilgisini ¢ekmek ve c¢evrimigi
magazalarina yo6nlendirebilmek igin, tlketicilerin
takip ettigi, tavsiyelerine glvendigi, tuketicilerin
kararlarini etkileyen influencerlardan faydalanarak,
pazarlama hedeflerini gergeklestirmek amaciyla
kullanmalari sonucunu dogurmustur (Ryu ve Park,
2020). Firmalar, sosyal medyada tuketiciler
Uzerinde etkileme 6zelligi olan influencer
sayesei'nde diger yontemlere kiyasla daha yiiksek
oranda bir kitleye ¢ok daha ucuza ulagsmakta ve
markasiyla ilgili olarak hedef kitlesiyle cift yonlu
iletisim kurabilmektedirler.

Tiketiciler agisindan marka bilinirligini ve driin
edinimini artiran  Griini/markayr  destekleyen,
tavsiye edici icerik olusturan, tercihleri etkileyen
influencerlara olan firmalarin ilgisi, bir sosyal
medya pazarlamasi  bicimi  olan etkileyici
pazarlamanin trend olmasi durumunu yaratmistir
(Lou ve Yuan, Bireylerin onceleri somut fayda igin
alis veris yaparken giiniimiizde daha ¢ok psikolojik
fayda igin alis veris yapmasi, sosyal medya aracilig
ile etkilesim icerisinde olduklari kisilere kendilerini
gOstermeye onlara gosteris yapmaya calismasi,
kendini ait hissettigi gruba ya da gruplara ben de
sizdenim mesajini vermek icin ya da ait olmadigi
gruplara onlardanmis gibi gostermek icin c¢aba
harcamasi gosteris amagli alis verisin artmasina
neden olmaktadir.

Bu calismada algilanan sosyal medya pazarlama
faaliyetlerinin Gosterisci tiiketim Gzerindeki etkileri
ve Influcer pazarlamasi ve boyutlarinin (cekicilik,
uzmanlk ve guvenilirlik) bu etkideki aracilik rolt
incelenmistir.
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Arastirmanin  amaci; algilanan sosyal medya
pazarlama faaliyetlerinin  gosteris¢i  tlketim
Gzerindeki etkisini ve bu etkide Influcer pazarlamasi
ve boyutlarinin (gekicilik, uzmanlik ve guvenilirlik)
aracilik etkisi/rolinu ortaya koymaktir.

Bu baglamda, Once sosyal medya pazarlamasi,
gosterisci tiketim ve influcer parlamasi ile ilgili
literatlr gbzden gegirilmis, daha sonra arastirmanin
yontemi aciklanmis, veriler analiz edilmis ve
bulgular degerlendirilmistir.

2.KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. ALGILANAN SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI

internet ekonomisi, geleneksel ekonomik diizende
koklt degisimleri beraberinde getirmistir. Sirketler
perspektifinden bakildiginda internet, ekonomik
blylime ve uluslarasi rekabette 6nemli bir
faktérdir. istikrarli bir sekilde biyiiyen internet
ekonomisi, yiliksek Pazar payina sahiptir. Bu
ekonomi e-ticaret, ¢cevrimigi satis, cevrimi¢ci magaza
gibi pek cok sanal kavramin ortaya ¢ikmasina ortam
hazirlamistir. Diinyada yayginlasan bilgi teknolojisi,
dijital ekonomi modelini olusturmustur. Cografi
sinirlamalari ortadan kaldiran, karsilikh etkilesim
olanagl sunan bu bilgi teknolojisi geleneksel
pazarlama kavramini farkli bir boyuta tasimistir.
insanlar zaman ve mekan fark etmeksizin alisveris
yapabilme imkanina sahip olmustur. E-ticaret diinya
ekonomisine yon vermis ve insanlarin yasam
tarzlarini  degistirmistir.  Urlin ve hizmetlere
ulagsmanin en etkili ve basit yolu ¢evrimigi alisveris,
etkisini arttirmistir. Bu baglamda sosyal medya
platformlarinin etkinligi 6n plana g¢ikmistir. Sosyal
medya pazarlamasinin etkileri geleneksel pazarlama
ile kiyaslandiginda, sosyal medyanin satin alimlari
%90 oraninda etkiledigi tespit edilmistir. Sosyal
medya pazarlamasiyla misteri iliskileri farklilasmis,
marka ve hedef kitle arasinda etkilesim odakh bir
iliski kurulmaya odaklanilmistir. insanlar satin alma
davranisini gergeklestirmeden once {riin veya
hizmet hakkinda bilgi edinmek amaciyla sosyal
medya platformlarindaki yorumlara bakmaktadir.
Sirketler dijital ¢agda, dijital misteri olarak
adlandirilan tuketicilerin bu egilimlerini dikkate
almakta ve pazarlama yatirnnmlarini da bu yénde
kullanmaktadir. Bunlarin yani sira sosyal medya
geleneksel medyaya oranla daha ekonomik bir
platformdur. Instagram,  Twitter,  Youtube,
Facebook gibi sosyal medya platformlari kisiye 6zel
pazarlama c¢alismalarinin gergeklestirilebildigi en
etkili mecralardir. Sosyal medya pazarlamasinin en
onemli G¢ unsuru etkilesim, bilisim ve
kisisellestirmedir. Bilingli tliketicilerin artmasiyla
alisveris aliskanliklari da bu l¢ kavram etrafinda
sekillenmeye baslamistir. insanlar artik dakiklik,
karsilastirma yapma, zamandan tasarruf etme gibi
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unsurlara odaklanmistir. interaktif bir ortam olan
sosyal medya, kullanicilara icerige katilabilme
imkani  sunmakta ve marka farkindahgini
olusturmaktadir. Sosyal medya pazarlamasinin en
onemli  unsurlarindan  biri  sosyal medya
reklamlaridir. Markalara ait reklamlarin etkilegim
oranlari reklam etkinliginin belirlenmesinde yol
gosterici  olmaktadir. Reklamlar sosyal medya
araciligiyla yayginlasmakta ve bu etkilesim agi siirt
psikolojisi davranisini ortaya cikarmaktadir. Bu
nedenle ¢ok begeni alan reklamlar, diger bireylerin
tutumlan lzerinde olumlu bir etkiye sahiptir. Bir
sosyal medya pazarlamasi faaliyeti
degerlendirilirkensSosyal =~ medya  pazarlamasi
boyutlarindan  faydalaniimaktadir.  Boyutlardan
‘Etkilesim’ boyutu sosyal medyanin mdsterilerin
sirket ve diger mdusterilerle icerik ve goris
paylasmalarini  kolaylastirmasi  durumu  nu,
‘Bilgilendiricilik’ boyutu e-ticaret sosyal medyasinin
dogru, vyararl, kapsamli bilgi sunma dersesini,
’Kisisellestirme’ boyutu e-ticaret sosyal medyasinin
bir misterinin tercihlerini yerine getirmek igin 6zel
hizmetler sunma derecesini, ‘Modaya uygunluk’
boyutu e-ticaret sosyal medyasinin modaya uygun
icerik sunma derecesini, ‘Agizdan agiza’ boyutu e-
ticaret sosyal medya musterilerinin sosyal medyada
e-ticaret ile ilgili 6neri ve deneyimlerini paylasma
derecesini agiklamaktadir (Yadav vd., 2017).

2.2. INFLUENCER PAZARLAMASI

Influencer Pazarlama, firmalarin sosyal medya
platformlarinda  siklikla  kullandigt  en etkili
pazarlama stratejilerinden biri olarak karsimiza
cikmaktadir. Sirketler sosyal medya araglarinda
reklam vermek ve Urinlerini tiketicilere ulagtirmak
amaciyla bu pazarlama stratejisini kullanmaktadir.
Sosyal medyada c¢ok sayida takipgisi bulunan,
taninmis ve belli bir kitleye sahip kisiler olarak
adlandirilan Influencer’lar; markalarla is birligi
yapmakta, markaya ait Urlnleri tanitmakta ve
tuketicilerde bir  satin alma davranisini
gerceklestirmektedir. Carter (2016: 2), Influencer
Pazarlamayi "etkili oldugu disinilen sosyal medya
kullanicilari tarafindan yayilan igerikler araciligiyla
Urlinleri tanitmaya veya marka bilinirligini artirmaya
calisan hizla bilylyen bir endustri" olarak
tanimlamaktadir. Pazarlamacilarin influencer
pazarlamay:! kullandiklari en o6nemli platformlar
sunlardir: Instagram (influencer pazarlamasi yapan
pazarlamacilarin =~ %89'u  tarafindan  kullanilir);
Facebook ve Twitter (her ikisi de pazarlamacilarin%
70'i tarafindan kullanilir); Youtube (%59); Bloglar
(%48); ve Snapchat (pazarlamacilarin % 45')
(Krasniak, 2016). Bu bilgilerden hareketle,
Influencer Pazarlama’nin  en yogun sekilde
uygulandigi sosyal medya platformu Instagram
oldugu gosle gorilir bir gergektir.  Gunluk
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hayatlarini takipgileri ile paylasan Influencer’larin
anlasma sagladiklari  markalara ait Grdnleri
kullanmasi, bu Urinler hakkindaki dusincelerini
paylasmasi ve insanlari Uriin veya hizmete
yonlendirmesi ile pazarlama bileseni
tamamlanmaktadir. Takip ettigi Influencer’in sosyal
medyadaki tavsiyelerini dikkate alan kisilerin Grline,
markaya veya hizmete karsi meraki artmaktadir. Bu
durum insanlarn ¢ok daha etkili bir sekilde satin
almaya tesvik etmektedir. Influencer’lar ile markalar
arasinda yapilan is birlikleri kisa stireli olabildigi gibi
uzun silreli de olabilmektedir. Glnimizde
Influencer Pazarlamanin en ¢ok kullanildigi sektor
ise kisisel bakim ve temizlik Urlinleri sektoridur.
Bunlarin yani sira sosyal medya markalara
tiketicilere  birebir ulasabildigi bir ortam
sunmaktadir. Bu nedenle her tirli Griin ve hizmet
cesidi icin bu pazarlama stratejisi kullanilmaktadir.
Influencer pazarlama’da markalar, rin veya
hizmetle uyum icinde olacak Influencer’lari segme
egilimindedir.  Kozmetik ile ilgilenen  bir
Influencer’in, bir kozmetik markasi ile anlasmasi ve
o markaya ait Grdnleri tanitmasi tesadif degildir.
Markalar Influencer’lar ile anlasma saglarken birgcok
etmene dikkat etmektedir. Bunlardan bir tanesi de
anlasma saglanacak Influencer’in hitap ettigi hedef
kitlesinin, markanin hedef kitlesiyle uyum icinde
olmasidir. Aksi halde Influencer Marketing’in
basarisi, olumsuz ydonde etkilenecektir.

Influencer Pazarlama kisisel deneyimlere,
yorumlara ve tavsiyelere dayanmaktadir. Bu
pazarlama anlayisi “kulaktan kulaga pazarlama”
uygulamasiyla iliskilendirilebilmektedir.
Kullanicillarin =~ Griin - ve  hizmetler hakkindaki
deneyimlere, yorumlara hizli bir gsekilde sosyal
medya Uzerinden ulagsmasi markalari geleneksel
reklamlardan uzaklastirmaktadir. Markalar vyeni
medyaya, yeni pazarlama stratejilerine
yonelmektedir. Bu baglamda Influencer’lar yeni
nesil kanaat 6nderleri olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Influencer pazarlamasi ile potansiyel misterilere
ulasmak, marka bilinirligini arttirmak, markayi
glvenilir kilmak, yenilikci ¢alismalara imza atmak,
hedef kitle ile etkilesim iginde olmak mimkiin
kihnmaktadir.

Etkileyici pazarlamasi olarak da adlandirilan
influencer pazarlamasinda influencer’in ne kadar
etkili oldugu 3 boyut ile 6lgilmektedir. Boyutlar
incelendiginde birinci boyut olan ‘Cekiciligi’ basitce
"bir insanla olumlu ¢agrisimlarin klisesi oldugunu ve
sadece fiziksel ¢ekiciligi degil, ayni zamanda kisilik ve
atletik yetenek gibi diger ozellikleri de icermesi"ni
ifade eder(Erdogan, 1999). Baska bir deyisle, yiiksek
dizeyde c¢ekicilige sahip olan etkileyicinin,
takipgilerinin satin alma niyetini sekillendirme
olasiigl daha yuksektir (Guo vd., 2018; Van der
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Waldt vd., 2009). Ayrica, cekicilik, Wang ve
Scheinbaum (2018) tarafindan bildirildigi gibi
degerli mesajlarin tesvik edilmesinde belirleyici bir
belirleyici olarak kabul edilir. ikinci boyut olan
‘Uzmanlik’ ise; Temel olarak "onaylayanin Grini
tanitmak icin yeterli bilgi, deneyim veya beceriye
sahip oldugunun algilanma derecesi" olarak
tanimlanmaktadir (Van der Waldt vd., 2009:104). Bu
nedenle, alan uzmanlari, baglam veya alana asina
olmayanlara kiyasla konular hakkinda daha makul
bilgiler saglamak icindir. Baska bir deyisle, acikca
isaretlenmis bir reklamcilikta miikemmel uzmanliga
sahip biriyle ugrasmak, uzmanliklarinin ayni
doénemdeki diger tnlulerle glivenilirligin azalmasina
benzer bir etkiye sahip olmasi gerektiginden daha az
etkiye sahip olmalidir (Ratten ve Tajeddini, 2017;
Guo vd, 2018; Serazio, 2015). Aslinda, Daneshvary
ve Schwer (2000) tarafindan bildirildigi gibi,
uzmanlik, bir etkileyicinin basarih, iyi taninmasi ve
takip edilmesi ve hayranlari igin glivenilir bir bilgi
kaynagi olarak kabul edilmesi i¢in sahip olmasi
gereken ©6nemli bir ozelliktir. Bir influencer,
hayranlari onun yetenekli, yetkin ve yeterli bilgiye
sahip olduguna inanmadik¢a belirli bir alanda
uzmanliga sahip olarak algilanmayacaktir (Schouten
vd., 2019). Schouten vd. (2019) 'a gore, uzmanhk
sadece etkileyicilerde algilanan  guvenilirlik
seviyesini  sekillendirmekle  kalmayacak, ayni
zamanda mugterilerin satin alma davranisini ve
niyetini de sekillendirebilecektir. Daha fazla
uzmanliga sahip olan ve uzman olarak algilanan
destekleyici, daha ikna edici olabilir ve marka ile
olan iliskisini artirabilir (Erdogan, 1999; Ohanyan,
1990). Ugiinciive son boyut olan ‘giivenilirlik’ ,
“onaylayanin sahip oldugu dirustlik, butlinlik ve
inandiricilik" olarak tanimlanir (Van der Waldt vd,
2009: 104). Ohanian (1990: 41) bunu "tuketicilerin
etkileyicilerin en gecerli gordikleri iddialari iletme
niyetlerine duyduklari giliven derecesi" olarak
tanimlamistir. Instagram kullanicilari onlari saglam,
glvenilir, givenilir, durist veya givenilir
influencer'lar olarak go6zlemlerken influencer'in
giivenilirligi géz onlinde bulundurulur (Ceyhan vd.,
2018; Ohanyan, 1990; Munnukka vd., 2016).

Bir endistri raporu (Lingia, 2019), marka
pazarlamacilarinin% 86'sinin 2017 yilinda reklam
kampanyalarinda etkileyici pazarlamayi kullandigini
ve% 92'sinin etkili buldugunu gostermistir. Bu
pazarlamacilarin ~ yaklasik%  89'u,  etkileyici
pazarlamadan elde ettikleri yatirnm getirisinin
2018'deki  diger  pazarlama  kanallari  ile
karsilastirildiginda daha cok oldugunu
belirtmislerdir (Mediakix, 2018). Ayrica, sosyal
medya fenomenleri tarafindan olusturulan icerigin
stiidyo ¢ekimi icerikten 6,9 kat daha etkili oldugu
bulunmustur (Ki ve Kim, 2019).Tim bunlar nedeni
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ile pazarlamacilarin% 42'si, etkileyici pazarlamayi bir
kereye mahsus, taktiksel bir kampanya olarak
uygulamak yerine her zaman agik stratejileri olarak
kullanmayi planladiklarini séylemektedirler (Lingia,
2019). Dlnya genelinde influencer pazarlamasi’nin
pazar buydkligi 2019 vyilinda 148 milyona
ulagsmistir, bu da 2018'e gore yaklasik% 7,95'lik bir
artis oldugunu gostermektedir. Bu sayinin 2027
yilina kadar 373 milyon ABD dolarini asmasi
beklenmektedir ~ (Statista, = 2020).  Etkileyici
pazarlamanin sunabilecegi 6nemli faydalari en (st
dizeye c¢ikarmak igin, ve pazarlamacilarin ortak
olmak igin en uygun sosyal medya etkileyicileri’rinin
kim olabilecegini belirlemeleri 6nemlidir (Djafarova
ve Rushworth, 2017).

2.3. GOSTERISCi TUKETIM

Modernizm 6ncesi zorunlu bir ihtiyac¢ olan tiketim
olgusu, gercek ihtiyacglarin giderildigi faydacil bir
anlama sahiptir. Modern yasamda ise tiketim
gergek ihtiyaglarin ikinci plana atildigi, sembolik bir
anlam ifade etmektedir. Boylelikle tiiketim ile haz
alma, imaj yaratma, stati elde etme, gosteris
tiketimi gibi pek ¢cok soyut ihtiyag yaratilmaktadir.

Teknolojinin gelismesi, kiiresellesmenin artmasi ve
sanal dlinyanin her gegen giin etkisini arrtirmasi ile
birlikte sosyal yapida da farkliliklar meydana
gelmektedir. GinUmuzde insanlar gergeklestirdigi
tim tdketim davranislarini, sosyal hayatta da
paylasma egilimindedir. Bu baglamda insanlar;
kullandiklari, satin aldiklari nesneleri diger insanlara
gosterme ¢abasi icindedir. Gezilen yerler, yenilen
yemekler, serbest zaman aktiviteleri, yasam tarzlari
gibi tim etkinlikler kisiler tarafindan siklkla
paylasilmaktadir. Bireyler bdylelikle kendilerini
diger bireylerden ayiran bir imaj yaratma gabasi
icine girmektedir. Bu durum sosyal statilerin
belirlenmesine ve sosyal siniflarin olusmasina ortam
hazirlamaktadir. Toplumsal hayatta yasanan bu
davranis egilimleri gosteris tiketiminin temelini
olusturmaktadir.

Bireylerin toplumdaki prestijini ylkseltmek amaci
ile toplum igerisinde tiketilmesi tercih edilen
Urlnleri satin almasi ve aldigi Grinleri baska kisileri
etkilemek, kendi 6z glvenini attirmak amaciyla
kullanmasi ‘gOsterisci tiketim’ olarak
tanimlanmaktadir(Eksi, 2016). Bu tarz tiketim
kisileri etkilemek icin yapilan ve gergekte tiiketicinin
kendini tatmin etmeyen tiketimdir.

Gosteris  Tuketimi  1900°li  yillarda  Thorstein
Veblen’in “Aylak Sinifinin Kurami” adli kitabinda
dogmustur. Veblen’e gbre serbest zaman, sosyal
yapinin bir pargasidir. Bu yapinin sahibi ise zengin
olan eglence sinifir. Veblen Aylak Sinifi icin serbest
zamanli “zenginlerin icinde hicbir sey liretmeyerek
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tiketmis olduklari sey”’ olarak tanimlamaktadir. Bu
baglamda zengin sinifi, alt sinifi etkilemek ve bir
kenara itmek i¢in kendi begenilerini ve modalarini
gosterme c¢abasi icine girmektedir. GoOsteris
tiiketiminde zengin sinifin temel amaci digerlerini
kiskandirmak icin serbest zamanlarini tuketmektir.
Veblen’e gére bog zaman bireylerin sadece kendileri
icin kullandiklari bir zaman degil, gosteris yapma
zamanidir. Zengin sinif bir serbest zaman aktivitesi
olarak sirekli pahali Grinler tiketmeye, tlketilen
Urlnleri gostermeye ve alt siniflari etkilemeye
odaklanmaktadir. Veblen’e gbre zengin insanlar;
pahali egyalari, partileri, hizmetkarlari, sanatsal
etkinlikleri vb. bircok seyi gosteris yapabilmek adina
kullanmaktadir. Diger siniflar ise bu davraniglari
kopyalamaktadir.  Gosteris  tliketiminde fiyat
arttikca talep artmakta, fiyat azaldikca ise talep
diismektedir. Bu durum Veblen Uriinleri’ni ortaya
¢ikarmaktadir. Veblen’in teorisine goére Aylak Sinifi
bos zamanini gereksiz tiketim davraniglariyla
doldurmaktadir. Bunlari diger insanlara gdstermek,
bir imaj yaratmak ve bu imaji strdirilebilir kilmak
icin aylaklik yapmaktadir.

insanlarin biyiik bir kismi calismakta ve bu galisma
diizeni igerisinde bir mesai harcamaktadir. Fakat
sabit bir ise sahip olmayan, ¢ok fazla bos zamani
bulunan insanlar toplum tarafindan Ust sinif olarak
nitelendirilmektedir. Bu baglamda glinimizde
sosyal mecralari aktif bir sekilde kullanan
Influencer’larin gosteris tiuketimi icin 6nemli bir
profil oldugu asikardir. Gezdikleri yerleri, yedikleri
yemekleri, yaptiklari ahsverisi veya katildiklari
etkinlikleri paylasan Influencer’lar sosyal medyada
yaptiklari glinliik paylagimlarla tim bu aktivitilerinin
gosterimini yapmaktadir. Bir isci gibi sabit ¢alisma
saatleri bulunmayan Influencer’larin bolca serbest
ve bos zamanlari bulunmaktadir. Sosyal medya
platformlari gosteris tliketimi ortami olarak
kullanilmakta ve liks yasam tarzlari sosyal medya
araciligiyla  bireylere  aktarilmaktadir.  Sosyal
mecralarda yansitilan kimlikler, tiketim davranisiile
mesrulastiriimaktadir. Boylelikle toplum tarafindan
onaylanan, begenilen, glicll, prestij sahibi, basaril
bir profil yaratmak mimkin olmaktadir. Goris ve
onerilerine glivendikleri, tavsiyelerine giivendikleri,
tarzint  begendikleri influencerlarin  gosterisli
tercihleri sosyal medya kullanicilarini etkilemekte ve
gosteris  amagl  tiketime yonlendirmektedir.
Gosteris amagli tiketimi olgek amaciyla 4 boyutlu
gosteris Olgegi kullaniimaktadir. Birrinci boyut olan
‘Statl’Grin satin alimyaparken toplum tarafindan
tercih edilen, statlisii olan bir Uriniin ¢evresini
etkileyebilmek icin pahali da olsa alinmasi
durumunu tanimlar , ikinci boyut olan ‘'Toplumsal
Etki’ satin alinan Urdnle ilgili toplumun ve yakin
cevresinin  ne  dislindiglinin ~ 6nemsenmesi
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durumunu tanimlar, Uglinci boyut olan ‘Marka
Odakl’, trlin satin alirken taninan bilinen markal
Grlnlerin satin alim yapilmasinin tercih edilmesi,
tiketiciyi memnun etmesi durumu ifade eder son
boyut olan ‘Sosyallesmek’ ise yeni insanlarla
tanigsmaktan hosalana sosyal kisilik durumunu ifade
etmektedir( Eksi, 2016).

3.ARASTIRMA METODOLOVJISI
3.1. ARASTIRMANIN METODOLOJISi
3.1.1. Arastirmanin Amaci

Arastirmanin  amaci; algilanan sosyal medya
pazarlama faaliyetlerinin  gosterisci  tiiketim
Uzerindeki etkisini ve bu etkide Influcer pazarlamasi
ve boyutlarinin (gekicilik, uzmanlik ve giivenilirlik)
aracilik etkisi/rolini ortaya koymaktir. Bu amaci
gerceklestirmek amaciyla bir alan arastirmasi
gerceklestirilmistir. Instagram sosyal medyasini
kullanan ve sosyal medya fenomenleri hakkinda
bilgisi olanlardan yiiz ylize anket yontemi ile veri
toplanmistir. Arastirma, Ocak-Subat 2022 tarihleri
arasinda kolayda o&rneklem yoluyla 0Onceden
belirlenmis  kontrol sorulari ve kisitlamalar
gergeklestirilerek uygulama yapilmistir.

3.1.2.Arastirmanin  Orneklem ve Veri Toplama
Yontemi

Arastirmada kolayda 6rneklem yontemiyle ulasilan
126 kisiye anket uygulanmistir. Kolay 6rnekleme
yonteminde orneklem secimi 6znel oldugu igin
genelleme problemleri yasanmaktadir (islamoglu ve
Alniagik, 2016). Arastirmada zaman, maliyet
kisitlarindan dolayi kolaylama 6érnekleme ydntemi
secilmistir.

Arastirmada kullanilan anket formu iki bolimden
olusmaktadir. ilk béliimde, Instagram kullanimi ve
sosyal medya fenomenleri ile ilgili sorular
sorulmustur. ikinci bélimde; algilanan sosyal
medya pazarlama faaliyetleri 6lgek i¢in (Yadov ve
Rahman,2017), influcer pazarlamasina ait 6lgek igin
(Ohanian,1990) ve gosterisci tiketim Olcegi icin
(Eksi, 2016) calismalarindan  yararlanilarak
olusturulmus ve kullaniimistir. Uglincli bdlimde;
demografik ozellikler hakkinda sorular
bulunmaktadir.  Cevaplar 5'li Likert 06lgeginde
alinmigtir (1 = Kesinlikle Katilmiyorum, 5 = Kesinlikle
Katilyorum). Anket hazirlandiktan sonra, 30
Universite 6grencisi lzerinde test edilmis gerekli
dizenlemeler yapilarak saha calismasi
baslatiimistir.

3.1.3. Aragtirmanin Hipotezleri ve Arastirmanin
Modeli

ilgili literatiir ve arastirmanin amacina uygun olarak
asagidaki hioptezler olusturulmustur.
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Hla: Algilanan sosyal medya pazarlamasi
faaliyetlerinin  Influcer pazarlamasi - ¢ekicilik
tizerinde anlamli ve pozitif etkisi vardir

Hib: Algilanan sosyal medya pazarlamasi
faaliyetlerinin Influcer pazarlamasi - uzmanlik
tizerinde anlamli ve pozitif etkisi vardir

Hic: Algilanan sosyal medya pazarlamasi
faaliyetlerinin Influcer pazarlamasi - giivenilirlik
tizerinde anlamli ve pozitif etkisi vardir

H2a: Influcer pazarlamasi - Cekiciligin gésterisci
tiiketim lzerinde anlamli ve pozitif etkisi vardir
H2b: Influcer pazarlamasi - Uzmanligin gésterisci
tiiketim lzerinde anlamli ve pozitif etkisi vardir
H2c: Influcer pazarlamasi - Glivenilirligin gdsterisci
tiiketim lzerinde anlamli ve pozitif etkisi vardir.

Sekil 1: Arastirmanin Teorik Modeli
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H3: Algilanan sosyal medya pazarlamasinin
gdlsterisci tiiketim lzerinde anlamli ve pozitif etkisi
vardir.

H4a: Algilanan sosyal medya pazarlamasinin
glsterisci  tiiketim lizerindeki etkisi’nde Influcer
pazarlamasi - ¢ekiciligin araci rolii vardir
H4b: Algilanan sosyal medya pazarlamasinin
gdlsterisci  tiiketim lizerindeki etkisi’nde Influcer
pazarlamasi - uzmanhgin araci rolii vardir

H4c: Algilanan sosyal medya pazarlamasinin
gdlsterisci tiiketim lizerindeki etkisi’nde Influcer
pazarlamasi - givenilirligin araci rolii vardir.
Arastirma modelini(Sekil 1 de gorulmektedir) ve
arastirma modelindeki etkileri test etmek igin PLS
yapisal esitlik modellemesi kullaniimistir.
Analizlerde SPSS 25 ve Smart-PLS 3.3.2 programi
kullanilmistir.

Influencer Pazarlamasi
. s Cekicilik
e e Uzmanlik
,/’ +  Givenilirlik
Hl{ab,c) .~
/,f’ H2(a,h,c)
Algilanan Sosyal Medya Pazarlamasi Gosterisci Tuketim
Faaliyetleri
s Statd
*  Etkilegim H3 *  Toplumsal Etki
* Bilgilendiricilik B T - =  MarkaOdakh
* Kisisellegtiroe | . s Sosyal
*  Trendolmak Ha(a,b,c)

3.2.ARASTIRMA BULGULARI
3.2.1. Demografik ve Diger Bulgular

Ankete katilan cevaplayicilar, %28,6s1i 18-24 yas,
%23,0'1 25-34 yas, %35,7'1 35-45 yas ve %12,7' 46
yas ve Uzeri yas araliginda bulunmaktadir. Ankete
katilanlarin %64,3’t kadin, %35,7’i erkektir. Bunlarin
%48,4'0i evliiken, %51,6’s1 bekardir. Cevaplayicilarin
suan almis olduklari egitim diizeyine bakildiginda,
%9,5’i ilkogretim, %23,0"1 lise, %39,7’si Onlisans,
%23,8’i lisans, ve %4,0'i lisansustl egitim seviyesine
sahiptir.. Ankete katilan cevaplayicilarin ayhk gelir
seviyeleri degerlendirildiginde %16,7’si 4253 TL ve
altl, %27,01 4254-7000TL, %31,7’4 7001-9000 TL ve
%24,6’s1 9001TL ve lizeri gelire sahiptir.

Arastirmaya katilanlarin, Instagrami hangi siklkta
kullandiklari incelendiginde, %2,4’sinin Nadiren,
%19,0 Bazen, %38,1 Oldukc¢ca fazla ve 40,5 Her
zaman cevabini verdigi gorilmuistir. Instagram
kullanim tecribeleri incelendiginde; %7,9 1 VYil,
%11,1 2-3 Yil, %45,2 4-5 Yl ve %35,7 6 Yil ve Daha
fazla yildir Instagrami kullandigi tespit edilmistir.
Gunlik ortalama Instagramda gegirilen sireler
analiz edildiginde; %23,0’1 1-30 Dk, %31,01 31-60
Dk, %20,6’s1 61-120Dk ve %25,4’U ise 121 Dk ve
lizerinde gunlik instagram kullanmaktadir. Ankete
katilanlarin %50si sosyal medya fenomenlerinin
tavsiyelerine gore satin alma yaptiklarini %70,6'si
ise sosyal medya fenomenlerinden gorip o lrln ve
markalari satin aldiklarini ifade etmislerdir.
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3.2.2. PLS Yapisal Esitlik Modellemesi ile Faktor
Analizi ve Olgiim Modelinin Test Edilmesi

PLS, ozellikle kiigik c¢apli  6rneklemlerde,
orneklemin normal dagihm gostermedigi
durumlarda, bagimh degiskeni en yiiksek seviyede
aciklamaya yarayan ve 6lgim hatalarini baz almasi
yonlerinden glglu bir yaklasimdir(Hair vd.,2014).

Baron ve Kenny (1986)’'e gore mediator analizinde;
ilk olarak araci (mediator) degiskenin bulunmadigi
modelde; bagimsiz (egzojen) degiskenin bagimli
(endojen) degisken (izerinde istatistiksel olarak
anlamli bir etkisi olmasi gerekmektedir. 2. kosul
olarak bagimsiz (egzojen) degiskenin araci
(mediator) degisken (izerinde istatistiksel olarak
anlamli bir etkisi olmalidir. 3. kosul araci (mediator)
degiskenin bagimli(Endojen) degisken (izerinde
istatistiksel olarak anlamli bir etkisi aranmakta ve 4.
kosulda ise araci (mediator) degiskenin bulundugu
modeldeki;  bagimsiz  degiskenin  (egzojen)
degiskenin mediator degisken Uzerinden bagimli
(endojen) degisken Uzerindeki dolayli etkisi anlamli
olmalidir. Bu 4 kosulun varli§i mediator degiskenin
bagimsiz (egzojen) degiskenle bagimh (Endojen)
degisken arasinda aracihk  etkisini  ortaya
koymaktadir.
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3.2.2.1.Mediator Degiskenin Modelden Cikarilmig
Hali(Direkt Etki) ile Mediator Degiskenin Modele
Dahil Edildigi (Dolayh Etki) Ol¢iim Modellerinin
Testi

Olciim modelinin kabul edilmesi igin bazi kosullarin
saglanmasi gerekir. Bunlar indikatér Givenirligi, ic
tutarliik  glvenirligi  Birlesme ve  Ayrisma
gecerliliginin saglanmasidir. Olgiim modeli testinde
indikator guvenilirligi icin faktor yiklerinin 0.700

Gzeri olmasi(0.600 Gzeri degerlerde kabul
edilebilmektedir(Hair  vd.,2014)), i¢c tutarlihk
guvenilirliginde Cronbach alpha, rho_A ve

Composite Reliability(CR)degerinin 0.700 Uzerinde
olmasi, birlesme gecerliligi analizinde AVE degerinin
0.500 lzerinde olmasi ve yine ayrisma
gecerliliginde; capraz yiklerin ait olduklar
degiskende en ylksek faktor yikiine sahip olmasi,

Fornell-Larcker kriterinde (AVE karakoki) ilgili
degiskenin degerinin ayni siitunda yer alan
korelasyon katsayilarindan buyik olmasi ve

Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) degerin 0.900
den az olmasi istenir(Sarstedt vd., 2017).

Asagida Tablo 1’'de 6lglim modelinin analiz sonuglari
sunulmustur.

Tablo 1: Mediator Degiskenin Modele Dahil Edildigi (Dolaylh Etki) ve Mediatér Degiskenin Modelden
cikarildigi(Direkt Etki) Durumlara iligkin Olgiim Modelinin Sonuglan, Gegerlilik Ve Giivenilirligi

Mediator Degisken Modelde - Mediator Degisken Modelde Yok —
Dolayl Etki Direkt Etki
£ £
Gizi OR|SSapm| 5| 2 :I " X 3 :I -
LD Dolayl Etki T a = D) £ ] z = ) £ ] z
Alg_Sos_Med_Pa | 3.4
z1 5 1.04 0.735 0.73
Alg_Sos_Med_Pa | 3.2 1.02
‘E‘ z2 7 ) 0.793 0.792
< |Alg_Sos_Med_Pa | 3.6 1.20
5 z3 3 ’ 0.644 0.664
% | Alg_Sos_Med_Pa | 3.5
a 1.16
= |4 1 0.713 0.689
2 | Alg_Sos Med Pa | 3.6 1.08
s |5 1 " |0.68 a1 3| 2| 3 o704 2 o ! 2
3 | Alg_Sos_Med_Pa | 3.7 124 S S S S S © S S
% |26 9 710732 0.76
& [Alg_sos_Med_Pa | 3.9 L1
Z |7 4 7] 0.649 0.696
% Alg_Sos_Med_Pa | 3.6 1.17
o |28 8 ’ 0.748 0.735
I |Alg_Sos_Med_Pa | 3.4 102
29 1 ’ 0.698 0.668
Alg_Sos_Med_Pa | 3.7 118
z10 5 0.757 0.725
'g & Gosterisci_Tukl | 3.7 131 § § g § § § g E
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Gosterisci_Tuk?2 3.5
8 1.38 0.675 0.686
Gosterisci_Tuk3 3.2
2 1.26 0.685 0.662
Gosterisci_Tuk4 3.0
0 1.36 0.717 0.707
Gosterisci_Tuk5 3.2
1 1.44 0.811 0.8
Gosterisci_Tuk6 3.2
0 1.44 0.744 0.749
Gosterisci_Tuk7 3.6 1.19
4 0.709 0.725
Gosterisci_Tuk8 3.4
7 1.42 0.773 0.764
Gosterisci_Tuk9 3.4 122
4 0.654 0.702
Gosterisci_Tuk10 | 3.7
6 1.34 0.734 0.721
INF_Cekicilik1 3.0
b - 1.27
2 7 0.698
g INF_Cekicilik2 3.3 1.30
n<: X 7 0.738
N g INF_Cekicilik3 2.8 X = R 8
<Y - ' .
a3 3] Mlosr | 22| 2|2
U PRI
] INF_Cekicilik4 2.9 1.36
2 4 0.838
Z | INF_Cekiciliks 26 e
5 ) 0.727
INF_Uzmanlik1 3.7
2 7 13410771
E .
g INF_Uzmanlik2 3.7 1.23
x X 4 0.778
< B ) N < o
N 2 INF_Uzmanlik3 4.1 0 LN — )
g NP
xS 2| Mome | 22 2|8
o N N
w 3 INF_Uzmanlik4 4.2
4 1.19
2 0 0.911
Z |[INF_Uzmaniiks |39/ o
7 ) 0.878
INF_Guvenilirlikl | 4.1
] 8 11014 704
I x INF_Guvenilirlik2 | 4.4 0.91
z 3 4 0.781
N Z INF_Guvenilirliks [ 43| S| 5| Q|8
a g 7 “Tlo941 | o o o S
g :a INF_Guvenilirlikd | 4.4 0.90
3 0 0.825
E INF_Guvenilirlik5 | 4.2 1.00
9 ) 0.904
Hem araci degiskenin dahil edildigi hem de glvenirliginin, modele  dahil edilen gizil

bulunmadigl Tablo 1'deki gostergenin glvenirligi
icin degerlendirilen faktor yiklerinin tima 0,700
(0,600) referans degerinin Uzerindedir. Bu agidan
bakildiginda tiim gizil degiskenlerin faktor yiklerinin
0.700 (0.600) ve Uzerinde olmasi nedeniyle modele
dahil edilen gostergelerin  glvenilir  oldugu
soylenebilir. Tablo 1'de i¢ tutarhhk gilvenirligi icin
hesaplanan Cronbach's Alpha, rho_A ve Composite
Reliability degerlerinin sonuglari incelendiginde,
modele dahil edilen gizil degiskenlerin i¢ tutarlilk

degiskenlerin 0,700 esik degeri Uzerinde olmasi
nedeniyle yeterli oldugu soylenebilir.

Tablo 1’de birlesme gecerliligi 6lcen AVE degerleri
incelendiginde 0.500 esik degerinin (izerinde
oldugundan, araci degiskenin dahil edilip edilmedigi
durumlarda modeldeki gizil degiskenlerin birlesme
gecerliliginin saglandigini sdylemek mimkinddar.

Ayrisma gecerliligi icin Fornell ve Larcker tarafindan
onerilen AVE degerlerinin  karekokiunin ilgili

77



BNEJSS

degiskenin diger degiskenlerle olan
korelasyonlarindan daha biiyik oldugu bir yontem
kullanilmaktadir. Yine ayrisma gecerlilik analizi igin
Heterotrait-Monotrat Ratio (HTMT) degerinin 0.900
referans degerinden disiik olmasi gerekmektedir.
(Sarstedt ve digerleri, 2017:). Ayrisma gegerliligi igin
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dikkate alinmasi gereken bir diger konu ise ¢apraz
yukleme kriteridir ve her bir gostergenin ait oldugu
degiskende en ylksek faktér ylkiine sahip olmasi
beklenir (Dogan, 2019). Ayrisma gecerlilige iliskin
sonuglar Tablo 2'de sunulmustur.

Tablo 2: Mediator Degiskenin Modele Dahil Edildigi (Dolayh Etki) ve Mediator Degiskenin Modelden
cikanldigi(Direkt Etki) Durumlara iliskin Ayrisma Gegerliliginin Kontrolii igin Fornell-Larcker ve Heterotrait-

Monotrait Ratio (HTMT)

N | 2| £ | ¥ | x |ARAC N2
> | & Z Z | T |DEGISKEN > | &
© |2 | 3| 2| ¥ |vopEwevok | & | P
s | ® | 5 | 9 |-DOGRUDAN | = !
v . ml E | | w! f U'll Uj
ARACI DEGISK!EN MODELDE IKEN 8 8 "Z“ E Z | ETKI Fornell ve 8 8
- DOLAYLI ETKI Fornell ve Larcker Larcker
SOSYAL_MEDY
A 0.71
SOSYAL_MEDYA_PAZARLAMASI 0.716 PAZARLAMASI 6
0.72 GOSTERISCI 0.72
GOSTERISCi_TUKETIM 0.621 TUKETIM 0.6211
0.85
INFLUCER_PAZ_GUVENILIRLIK 0.524 | 0.241 | 2
0.82
INFLUCER_PAZ_UZMANLIK 0.464 | 0.238 | 0.685 | 5
0.7
INFLUCER_PAZ_CEKICILIK 0.485 | 0.619 | 0.101 | 0.259 | 7
ARACI
N | S| & ¥ | o |DEGISKEN N s
a E = > Zg MODELDEYOK | o E
a | X & S | < |- DOGRUDAN a | X
=S| | @ | 5| G|Ew s | O
ARACI DEGISKEN MODELDE iKEN 3 2 u' | o' | & |Heterotrait- @ 2
: . . . Z 2 = -
- DOLAYLI ETKI Heterotrait-Monotrait Ratio v o = = Monotrait v o
(HTMT) Ratio (HTMT)
SOSYAL_MEDY
A
SOSYAL_MEDYA_PAZARLAMASI PAZARLAMASI
GOSTERISCI
GOSTERISCI_TUKETIM 0.691 TUKETIM 0.691
INFLUCER_PAZ_GUVENILIRLIK 0.558 | 0.259
INFLUCER_PAZ_UZMANLIK 0.456 | 0.256 | 0.715
INFLUCER_PAZ_CEKICILIK 0.549 | 0.671 | 0.162 | 0.313
Tablo 2’de goriildiigi gibi hem dahil edilen hem de olan 0,900'in altinda oldugu goérialmustir
dahil edilmeyen araci degiskenin diskriminant (Dogan,2019). Olgme modelinin  ayirt edici
gecerliligi  icin  model incelendiginde, AVE gecerlilige sahip oldugu sodylenebilir. Yapilan

degerlerinin karekokleri koyu renkle(degiskenler

arasindaki  korelasyon  katsayilarindan  daha
blylktir.) yazildigi icin Fornell-Larcker kriterini
karsiladigi  gorilmektedir.  Ayrica, ayrismaci
gecerlilik icin capraz yilikler analiz edilmistir.

Gostergelerin her birinin ait oldugu degiskende en
yliksek faktor yilikiine sahip oldugu gorilmistir.
Yine ayirt edici gegerlilik icin Heterotrait-Monottrait
Ratio (HTMT) degerine bakilmis (en disuk: 0,256-
en ylksek: 0,691) ve tim sonuglarin kritik deger
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analizler sonucunda, 6lgme modelinin i¢ tutarlilik ve
gosterge givenirligine sahip oldugu, ayni zamanda
o6lgme modelinin birlesme ve ayrisma gecerlilige
sahip oldugu ve oOlgme modelinin hem araci
degiskenin dahil veya degil oldugu durumlarda
gecerli oldugu soylenebilir.

Yapisal model test edilmeden o©nce hem
gostergelerin hem de degiskenlerin VIF degerleri
kontrol edilerek endojen degiskenler ile egzojen
degiskenler arasinda dogrusallik olup olmadigi
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kontrol edilmistir. Araci Degiskenin modele dahil
edilmedigi modelde degiskenler (VIFmin:2.391;
VIFmax:2.589) vyer almadigindan dogrusallik
sorununun  olmadigi  (VIF<5.00 Dogan,2019)
gorulmusgtur. Araci Degiskenin modele dahil edildigi
modelde degiskenlerin (VIFmin:2.253;
VIFmax:3.453) dogrusallik sorunu olmadigindan
(VIF<5.00 Dogan,2019) model testine
gecilebilmektedir.

3.2.3. Yapisal Modelin Test Edilmesi

Arastirma modelindeki etkilerin test edilmesi ve
anlamliligi t degerleri Uzerinden hesaplanmistir.
Wong'a (2013) gore t > 1,96 ise %95 gliven dizeyi, t
22,58 ise %99 giiven diizeyi anlamlidir. SmartPLS'de
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Bootstrapping yapildiktan

hesaplanir.
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sonra

t degerleri

Baron ve Kenny (1986) yaklasimina gore araci etki

incelenirken,
¢ikariimasiyla

aracl
basladigi

degiskenin

modelden

icin araci degiskenin
modelden gikarilmasiyla olusturulan model test
edilecektir.

3.2.3.1. Araci Degiskenin Modelden Cikanldigi
(Dogrudan Etki) Modelin Yapisal Analizi

Araci Degiskenin modelden cikarildigi (Dogrudan
Etki) Yapisal Modelin Pls Analizi Sonucu Tablo 3'te
verilmistir.

Tablo 3: Mediator Degisken Cikarilmis Yapisal Modelin Pls Analiz Sonucu

Bagimh Degisken: GOSTERiSCi TUKETIM

Bagimsiz Degisken Std. Beta | Std. Hata | tdegeri | Anlamlihk | R? 2 Hipotez
ALGILANAN SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI 0.423 | 0.732 | H3
0.65 0.056 11.63 0.000 * (Kabul)
(*) %99 giliven diizeyinde anlamlidir.
Tablo 3 te degiskenlerin t degeri incelendiginde; Sonu¢ olarak, vyapilan analizler neticesinde
algilanan sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin H3(Algilanan  sosyal medya pazarlamasinin

gOsteriggi  tuketim  niyeti/davranigi  lzerindeki
etkilerinin pozitif ve anlamli oldugu goriilmektedir.
Bunun yani sira, bagimsiz degiskenlerin bagiml
degiskenin agiklama glicine katkilarini belirlemek
amaciyla f2 degerleri incelenmistir. f> degiskeni 0,02
ve Uzerinde ise bagimsiz degiskenin etkisinin kiigik
oldugu, 0,15 ve lzerinde ise orta duzeyde etki ve
0,35'in Uzerinde ise biylk diizeyde etkiden soz
edilmektedir. 0.732 degeri algilanan sosyal medya
pazarlama faaliyetlerinin  gosteris¢i  tuketim
Uzerindeki etkisinin biyuk oldugu bulgulanmistir.

gosterisci tiiketim Gzerinde anlamli ve pozitif etkisi
vardir) hipotezi desteklenmistir.

3.2.3.2. Mediator Degisken Modele Dahil Oldugu
Durumda Yapisal Modelin Analizi

Mediator degiskenin modele dahil edildigi (dolayh
etki) yapisal modelin Pls analiz sonucu Tablo 4’te
verilmistir.

Tablo 4: Mediator Degiskenin Modele Dahil Edildigi Yapisal Modelin Pls Analiz Sonucu

Bagimli Degisken: INFLUCER PAZ GEKICiLiK......R2=0,235

Bagimsiz Degisken Std. Beta | Std. Hata | t degeri Anlamhhk | f2 Hipotez
ALGILANAN SOYAL MEDYA PAZARLAMASI 0.494 0.06 8.112 0.000 * 0,307 | Hia (Kabul)
Bagiml Degisken: INFLUCER PAZ UZMANLIK......R2=0,215

Bagimsiz Degisken Std. Beta | Std. Hata | t degeri Anlamhihk | 2 Hipotez
ALGILANAN SOYAL MEDYA PAZARLAMASI 0.475 0.078 5.933 0.000 * 0,274 | H1ib (Kabul)
Bagimh Degisken: INFLUCER PAZ GUVENILIRLIK ......R2=0,275

Bagimsiz Degisken Std. Beta | Std. Hata | t degeri Anlamhhk | f2 Hipotez
ALGILANAN SOYAL MEDYA PAZARLAMASI 0.531 0.081 6.495 0.000 * 0,379 | Hic (Kabul)
Bagimh Degisken: GOSTERISCi TUKETIM......R2=0,425

Bagimsiz Degisken Std. Beta | Std. Hata | t degeri Anlamhhk | f2 Hipotez
Influcer Paz Cekicilik 0.241 0.094 2.427 0.016 ** 0,609 | H2a (Kabul)
Influcer Paz Uzmanhk 0.201 0.101 2.102 0.047** 0,048 | H2b (Kabul)
Influcer Paz Giivenilirlik 0.622 0.049 12.516 0.000 * 0,068 | H2c (Kabul)

(*) %99  (**)%95 gliven diizeyinde anlamhdir.
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Tablo 4 te degiskenlerin t degerleri incelendiginde,
Algilanan sosyal medya pazarlamasi faaliyetlerinin
Influcer pazarlamasi — gekicilik, Influcer pazarlamasi
— uzmanlik ve Influcer pazarlamasi - guvenilirlik
Uzerindeki etkilerinin pozitif ve anlamh oldugu
gorilmektedir. Ayrica Influcer pazarlamasi -
Cekiciligin, : Influcer pazarlamasi — Uzmanhgin ve
Influcer pazarlamasi - Glvenilirligin  gosterisgi
tiketim UGzerindeki etkilerinin pozitif ve anlamh
oldugu gorilmektedir.
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Sonug olarak, yapilan analizler neticesinde Hla,

Hilb, H1lc, H2a, H2b ve H2c hipotezleri
desteklenmistir. Algilanan sosyal medya
pazarlamasi faaliyetlerinin Influcer pazarlamasi

(cekicilik, uzmanlik ve giivenilirlik) tGzerinde anlamli
ve pozitif etkisi oldugu ve Influcer pazarlamasi
(Cekicilik, uzmanhk ve guvenilirlik) gosterisgi
tiketim Gzerinde anlamli ve pozitif etkisi oldugu
bulgulanmistir.

Tablo 5: Mediator Degiskenin Modele Dahil Edildigi (Dolayh Etki) Yapisal Modelin Pls Analiz Sonucu

Bagimli Degisken: GOSTERISCi TUKETIM

Bagimsiz Degisken Std. Std. t Anlamlih | Hipote | VAF Aracili
Beta Hata degeri k z Fxk k
Alg. Sosyal Medya Paz 2 Influcer H4ac Kismi
Giivenilirlik (Kabul) | 0.20
0.133 0.06 2.048 0.041** 4
Alg. Sosyal Medya Paz > Influcer Uzmanhk H4b
(Kabul) | 0.18
0.121 0.052 2.001 0.047** 7
Alg. Sosyal Medya Paz - Cekicilik H4a Tam
(Kabul) | 0.46
0.305 0.049 6.133 0.000* 9

(*) %99  (**)%95 gliven diizeyinde anlamlidir.

(***) VAF Degerleri Egzojen Degiskenin Mediator Degisken; Mediator Degiskenin Endojen Degisken; Egzojen Degiskenin
Endojen Degisken Uzerindeki Direkt Ve Egzojen Degiskenin Mediatdr Degisken Uzerinden Egzojen Degisken Uzerindeki Dolayh
Etkilerinin Tamaminin Anlamh Oldugu Degiskenler icin Hesaplanmistir.

Tablo 5 incelendiginde, algilanan sosyal medya
pazarlama faaliyetlerinin Influcer pazarlamasi
(cekicilik, uzmanlhk ve gulvenilirlik) Gzerinden
(Aracilik Etkisi) gosterisci tiketim davranigi/niyeti
Uzerinde anlamh ve dolayh bir etkisi oldugu
gorilmektedir..

Sonug olarak, yapilan analizler neticesinde H4a, H4b
ve H4c hipotezleri desteklenmistir.

Baron ve Kenny'ye (1986) gore, aracilik etkisinin
olup olmadigini belirlemek i¢in Variance Account
For (VAF) degerinin kullaniimasini énerilmektedir.
Araci etkisinin yUzdelik dilimini hesaplayarak
kullanilan VAF degeri; Araci degiskenin modelde yer
almadigi durumda korelasyon katsayisinin, araci

4. SONUC VE ONERILER

Teknolojideki gelisim ve tiketici davranislarinda
yasanan degisiklikler, isletmelerin pazarlama
faaliyetlerinde de degisiklikler olmasina yol agmistir.
Sosyal medyanin oldukga yaygin olarak kullaniimasi,
bireylerin sosyal medyayi tanidiklari ile etkilesime
gecmek icin kullanmalari, sosyal medyanin yeni
kisilerle tanismalarina, alis veris yapmalarina, fikir,
Oneri, yorum ve paylasim yapabilmelerine olanak
saglamasi, bu platformlarda ¢ok fazla zaman
harcamalarina ve kararlarinda 6nemli yer edinmeye
baslamistir. Sosyal medya kullanicilarin  yorum
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degisken modeldeyken elde edilen dolayh etki
degerine boliinmesiyle hesaplanir. Hesaplanan VAF
degeri 0.20'den kiicukse araci etkisinin olmadigi,
0.20<VAF<0.80 ise kismi aracilik etkisinin oldugu,
VAF>0.80 ise tam aracilik etkisinin oldugu soylenir.
Aracilik analizinde yapisal model Baron ve Kenny
(1986) yontemi ile test edilmis ve VAF degeri
incelenmistir. Modelden elde edilen VAF degerleri
hesaplanmis ve sonuglar Tablo 5'te verilmistir. Bu
kapsamda, Baron ve Kenny (1986) yonteminin tiim
adimlari test edilmis ve algilanan sosyal medya
pazarlama faaliyetlerinin  gosterisgi  tlketim
davranisi/niyeti  Gzerindeki etkisinde Influcer
pazarlamasinin (gekicilik, uzmanhk ve glvenilirlik)
(kismi/tam) aracilik etkisinin varhigi bulgulanmustir.

yapabilmelerine ve ¢evrim igi icerik hazirlamalarina
imkan sunmaktadir. Sosyal medyada takipgi sayisi
oldukga vyiksek, glvenilir, konusunda uzman,
cekicici, takipgilerinin kararlarini etkileyebilen kisiler
literatirde influencer (sosyal medya fenomeni)
olarak tanimlanmis, diger pazarlama faaliyetlerine
oranla ¢ok daha ucuz olmakla birikte daha fazla
getirisi olmasi, kisa zamanda daha ¢ok hedef kitleye
ulasmaya imkan saglamasi nedeni ile firmalarin da
pazarlama faaliyetleri icerisinde 6nemli bir yer
edinmistir. Tiketicilerin takip ettikleri ve tarzini
begendikleri, tavsiyesini dinledikleri sosyal medya
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fenomenlerinin yonlendirdigi trend ve gosterisli
Urllere ragbet oldukga yuksektir.

Bireylerin ¢ogunlukla kendileri hakkinda olumlu
bilgileri cevrelerine anlatmaya calistiklari bilinen bir
gercektir ve bireyler sosyal aglar sayesinde yakin
tanidiklarina ya da bu platformlarda tanistiklarina
nerede ne yaptiklarini gésterme imkani bulurlar. Bu
platformlardan karsilikli olumlu geri bildirimler
almak, sosyal medya kullanicilarinin  benlik
saygisinin artmasini saglar(Ellison and other’s 2006).
Yalniz benlik saygisindaki artis, 6z kontroliin kaybina
neden olabilir. Bu durumda, irrasyonel, diirtlsel ve
hosgoruli  kararlar  almaya yatkin  olurlar.
(Thoumrungroje A,2014). Kendisini takip edenleri
etkilemek, begenilmek, gevresine statiisiini veya
prestijini gostermek amaci ile tiketim yapar.
Baskalarini etkilemek, onlara ait oldugu ya da ait
olmak istedigi sinifta olduguna dair mesajlar vermek
icin yapilan tuketim olarak tanimlanan ‘gosterisgi
tiketim’ daha fazla kisiye ayni anda kendini
gosterebilme imkani sunmasi bakimindan sosyal
medya Uzerinden rahatlikla yapilabilmektedir.

Calisma sonuglarina gore; algilanan sosyal medya
pazarlama faaliyetlerinin  gobsteris¢ci  tiiketim
Gzerinde anlamh etkisi oldugu ve yine algilanan
sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin Influcer
pazarlamasi ve boyutlari tzerinde pozitif ve anlamli
etkisi oldugu bulgulanmistir.  Ayrica Influcer
pazarlamasi ve boyutlarinin Gosterisci tiketim
Gzerinde anlamh etkisi oldugu ve yine algilanan
sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin gosterisci
tiketim Gzerinde anlamh ve dolayli bir (kismen)
etkisi oldugu tespit edilmis olup, Influcer
pazarlamasi ve boyutlarinin bu etkide (kismi/tam)
aracilik etkisinin varligi bulgulanmistir.

Arastirmanin  farkli  demografik  o6zelliklerdeki
tuketiciler, sosyal medya pazarlamasinin gosterisci
tiketim Gzerindeki etkisine katki saglayabilecek
(aracihk yapabilecek degiskenler veya) yapilar ile
test edilerek ve daha genis temsil yetenegine sahip
bir 6rneklem yontemiyle kapsaminin genisletilerek
uygulanmasi  arastirmacilar ve uygulayicilar
acisindan anlaml olacaktir.
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