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OZET

SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI CERCEVESINDE FENOMENLERIN
TUKETICi SATIN ALMA DAVRANISLARINA ETKIiSi: INSTAGRAM ORNEGI

Deren URESEN
Canakkale Onsekiz Mart Universitesi
Lisanstistlii Egitim Enstitiisii
Uluslararasi Isletmecilik Anabilim Dali Yiiksek Lisans Tezi
Damgman: Dr. Ogr. Uyesi Mustafa KAPLAN
10/08/2023, 76

Dijital diinyanin bu devrinde, sosyal medya tiiketicilerle bilgi paylagsmanin en hizli yolu
olarak ortaya ¢ikmistir. Bu ¢alismanin 6nemi; daha 6nce arastirmalara konu olan {inlii isimlerin
pazarlama stratejilerinde kullanilmasi, sosyal medya pazarlamasi, dijital pazarlama, sosyal
medya platformlarinin tiiketici davraniglarina ve satin alma niyetine etkisi gibi konulardan farkl
olarak sosyal medya ve Instagram fenomenlerine odaklanmasidir. Calismada agirlikli olarak
dijital pazarlama, sosyal medya pazarlamasi, fenomen kavrami ve sosyal medya pazarlamasinda
fenomen kullanimi konularina yer verilmistir. Calismanin amaci Instagram fenomenlerinin
tilketici satin alma davraniglarina etkisini incelemektir. Canakkale ilinde yasayan ve sosyal
medya platformlarindan biri olan Instagram uygulamasini aktif bir sekilde kullanan 306
katilimcidan anket araciligi ile veriler toplanmistir. Verilerin analizinde, kesfedici faktor analizi,
degiskenler arasi korelasyon analizi, regresyon analizi ve giivenilirlik analizi yapilmistir. Elde
edilen bulgulara gore Instagram fenomenlerinin popiilaritesi ve uzmanhig ile tiiketicilerin
fenomene yonelik giiveninin, fenomene yonelik olan tutumu etkiledigi ve bu sayede tiiketici

satin alma davranigini etkiledigi sonucuna varilmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya Pazarlamasi, Dijital Pazarlama, Sosyal Medya

Fenomeni, Instagram Fenomeni



ABSTRACT

THE EFFECT OF INFLUENCERS ON CONSUMER PURCHASING BEHAVIORS IN
THE FRAMEWORK OF SOCIAL MEDIA MARKETING: INSTAGRAM EXAMPLE

Deren URESEN
Canakkale Onsekiz Mart University
School of Graduate Studies
Master of Science Thesis in International Business
Advisor: Dr. Mustafa KAPLAN
10/08/2023, 76

In this era of the digital world, social media has emerged as the fastest way to share
information with consumers. The importance of this study; It focuses on social media and
Instagram phenomena, unlike the use of famous names in marketing strategies, social media
marketing, digital marketing, the effect of social media platforms on consumer behavior and
purchase intention. In the study, mainly digital marketing, social media marketing, the concept
of phenomenon and the use of phenomenon in social media marketing are included. The aim of
the study is to examine the effect of Instagram phenomena on consumer purchasing behavior.
Data were collected from 306 participants who live in Canakkale and actively use the Instagram
application, one of the social media platforms, through a questionnaire. In the analysis of the
data, exploratory factor analysis, correlation analysis between variables, regression analysis and
reliability analysis were performed. According to the findings, it was concluded that the
popularity and expertise of Instagram phenomena and consumers' trust towards the phenomenon

affect the attitude towards the phenomenon and thus affect the consumer buying behavior.

Key Words: Social Media Marketing, Digital Marketing, Social Media Influencer,

Instagram Influencer



ICINDEKILER

JURT ONAY SAYFAS....ooiveiieeieeeieeeeeeeesesese s sesseses st ses s s s s sessaneens i
ETTK BEYAN ....coiiiiteieteees e tsee et s s s s s st s st st ssn s s nasnsnsnsanenes i
(074 23 AR i
ABSTRACT oottt ettt s sttt an et aneneanans iv
ICINDEKILER ..ottt see e s ettt en et en st an e v
SIMGELER VE KISALTMALAR .....oooiviiietieeeeteee st esesassenesae s s senees iX
TABLOLAR DIZINT ...ttt X
SEKILLER DIZINT ...ooviiiiiiiceeeiee ettt en st Xi
BIRINCi BOLUM
GIRIS 1
[KINCI BOLUM

2.1.

2.2.

2.3.

2.4.

2.5.

SOSYAL MEDYA VE SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI

Internetin Gelisimi V& WED 2.0 ........covvveeieeieeeeeeee e, 3
Dijital Pazarlama..........ccoooeiiiiiiiiiieeeee s 4
2.2.1. Dijital Pazarlamanin Avantajlari1 ve Dezavantajlari ...................... 6
Geleneksel Pazarlama ve Dijital Pazarlama.............ccccceeviiiiieieciicieenns 11
Sosyal Medya Kavrami ... s 13
2.4.1.  Sosyal Medya Pazarlamasi...........ccocevereninininiienienene e 14

Instagram ve Instagram Pazarlama Kavrami ...........cccccovevenennnne. 18

Fenomen Pazarlamast ...........cccooveiiiieiiiiiiciceecee e 19

Fenomen Kavrami.........cccoccoviiiiiniiiiii e 24
Tiirkiye’de Sosyal Medya Kullanimi ..........cccocvvenininininiineienc e 26



2.6.

2.7.

2.8.

3.1.

Tiiketici Davranisi ve Satin Alma NIYetl.......ccoooviiiiiiiiiniiieecee e 27
Tiiketici Satin Alma Davranigini Etkileyen Faktorler..........c.coceoviiiinnnnn. 30
2.7.1.  Kiiltiirel faktorler.......coouviiiiiiiiiieiiieee e 31
KCUIEET e e 31
AL KGIT v 31
SOSYAl SINIFIAT......ciiiiieiieciee s 32
2.7.2.  SOSYAl FaKLOTIT . ..c.veiveeiieiicie e 32
Referans Gruplari.......cccccveveiieireie e 32
Alle.....oooovin . ... ... ... 33
ROI VE SHAtll...veivieiiiie et 34
2.7.3. Kisisel FaKtOrler .......cccoveiiiiiiiciii e 34
has A ....... A0 .. R 34
IMIBSIEK ... s 35
EKONOMIK DUIUM ..o 36
YaSAM TaIZ1.cciiiiiiiiii s 36
KGISTIIK e 37
2.7.4.  PSIKOIOJIK FaKtOTIET ...c.veviiviieieiieiieiecie s 37
IMOTIVASYON ..o 38
ALZL o 39
Inanglar V& TULUMIAT...........ccoveueeeecececececeeececececee e 39
Tiiketici Satin Alma Davranisin1 Etkileyen Fenomen Bazli Etkenler ....... 40
2.8.1.  Fenomene Yonelik Tutum.........ccocviiiiiiiiiiii 41
2.8.2.  Fenomen Popiilaritesi Ve Uzmanligl .........cccoovevvrivinieninicnenn. 42
2.8.3. Fenomene Yonelik GUven.........cccciiiiiiiiiiiicccc 43
UCUNCU BOLUM

ARASTIRMANIN METODOLOJiSi

Arastirmanin Amact ve ONEMi ...........coovovvevevevviveeeeeeeseeesesesesesesesesesesenenens 45

Vi



3.2.

3.3.

3.4.

3.5.

3.6.

3.7.

3.8.

3.1.1. Aragtirmanin AMNACT......ceieierueeiieeieesieeeies st e e eeesereebe e e 45

3.1.2.  Arastirmanin OnNemi.........cooevevovccieieeieeeeceeee e 45
Arastirmanin DegiSKenler ........c.cveiiiiiiiiiiiiie e 46
Aragtirmanin Kapsami ve Sinirhiliklart ........cccoooviiiiiiiii e, 46
Arastirmanin OTNEKISMI .........veveviiieieieieee et 46
Arastirma Modeli ve HIpOtezIeri ... 47
Kavramsal Modelin Gelistirilmesi........c..ccveveeiiieiieeiie e 48
Veri Toplama Teknigi ve Veri Toplama Aract.......c.cccceeeveneiencncnnnnnn. 48
ANAIZ Ve BUIQUIAT ... 48
3.8.1.  Demografik Analizler..........cccooveviiiiiiiiiiiiie e 49
3.8.2.  Faktor ANAlIiZi.....ccccooeiiiiiiiieeicese e 53
3.8.3.  Guivenilirlik ANANZI.....c..coveiiieiirieiie s 55
3.8.4.  Korelasyon ANANZI.........ccocoiiiiiiiiiiiiiee e 55
3.8.5.  Regresyon Analizleri ve Hipotezlerin Testi .......cccccovvvervirrrennnn. 56

Fenomene Y 6nelik Giivenin Fenomene Yonelik Tutum Uzerindeki
Etkilerine Yonelik Regresyon Analizi Sonuglart ..........cccccvvvervennne 57

Fenomen Popiilaritesinin ve Uzmanliginin Fenomene Y o6nelik
Tutum Uzerindeki Etkilerine Yonelik Regresyon Analizi Sonuglari
58

Fenomene Yonelik Giivenin Satin Alma Davranisi Uzerindeki

Etkilerine Yonelik Regresyon Analizi Sonuglart ..o 59
Fenomen Popiilaritesinin ve Uzmanliginin Satin Alma Davranisi
Uzerindeki Etkilerine Yénelik Regresyon Analizi Sonuglar 59
Fenomene Yonelik Tutumun Satin Alma Davranisi Uzerindeki
Etkilerine Yonelik Regresyon Analizi Sonuglari ..........ccccceeevvivennne 60
3.8.6.  Arastirma Hipotezlerinin Kabul / Red Durumu.........c..ccccevvvuennee. 61

DORDUNCU BOLUM
SONUC VE ONERILER

Vii



4.1.1.  Bulgularin OZeti ....c.ccevvvviveiieeiiecreieice e, 63

8.2, ONETIIET wovvveeeeceeeeeeeeeeee ettt 66
KAYNAKCA L 67
EILER .ttt I
EK 1T ANKET FORMU ....ooiiiiiiiiiiiic e I

viii



SEO
SEM
E-WOM
BIT

%

SS

SIMGELER VE KISALTMALAR

Arama Motoru Optimizasyonu
Arama Motoru Pazarlamasi
Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama
Bilgi-iletisim Teknolojileri

Yiizde oran

Katilimci sayis1

Cronbach Alfa Katsayisi

Pearson Korelasyon Katsayisi
Standart Sapma



Tablo No
Tablo 1
Tablo 2
Tablo 3
Tablo 4
Tablo 5
Tablo 6
Tablo 7
Tablo 8
Tablo 9
Tablo 10

Tablo 11

Tablo 12

Tablo 13

Tablo 14

Tablo 15

Tablo 16

Tablo 17

TABLOLAR DiZiNi
Tablo Ad1
Katilimeilarin Cinsiyeti
Katilimcilarin Yasi
Katilimcilarin Egitim Durumu
Katilimcilarin Instagram Kullanim Gegmisi
Katilimeilarin Giinliik Instagram’da Gegirdikleri Siire
Katilimeilarin Takip Ettikleri Igerik Tiirleri
Katilimcilarin Instagram’da Uriin Aragtirmasi Yapmasi
Katilimeilarin Instagram’da Gordiikleri Uriinii Satin Almasi
Faktor Analizi
Olgeklere Ait Giivenilirlik Analizi
Degiskenler Aras1 Korelasyon Katsayilari

Fenomene Yonelik Guvenin Fenomene Yonelik Tutum
Uzerindeki Etkilerine Yonelik Regresyon Analizi

Fenomen Popiilaritesinin ve Uzmanliginin Fenomene Y 6nelik

Tutum Uzerindeki Etkilerine Yonelik Regresyon Analizi

Fenomene Yonelik Giivenin Satin Alma Davranis1 Uzerindeki

Etkilerine Yonelik Regresyon Analizi

Fenomen Popiilaritesinin ve Uzmanliginin Satin Alma
Davramisi Uzerindeki Etkilerine Yonelik Regresyon Analizi

Fenomene Yonelik Tutumun Satin Alma Davranisi Uzerindeki

Etkilerine Yonelik Regresyon Analizi

Aragtirma Hipotezlerinin Kabul / Red Durumu

Sayfa No
49
49
50
ol
51
52
53
53
54
55

56

57

58

59

60

61

61



SEKILLER DiZiNi

Sekil No  Sekil Adi Sayfa No

Sekil 1 Aragtirma Modeli 47

Xi



BIiRINCi BOLUM
GIRIS

Dijital diinyanin bu devrinde, sosyal medya tiiketicilerle bilgi paylasmanin en hizli yolu
olarak ortaya ¢ikmistir. Sosyal paylasim sitelerinden olan Facebook, Twitter ve Instagram gibi
sosyal medya platformlariin kullanici sayisi giinden giine hizl bir sekilde artmaktadir. Tiim bu
sosyal medya platformlarinin i¢inde Instagram, kullanici sayist en ¢ok artis gosteren sosyal
medya platformudur (Gupta, vd., 2020: 1). Internetin hizla yiikselisi, tiiketicilerin farkli
trtinlerle ilgili  goriislerini, diisincelerini, fikirlerini, deneyimlerini ve Onerilerini
paylasabilecekleri ve ylikleyebilecekleri yeni etkilesimli bir dijital ortama olanak saglamistir.
Internet, pazarlama diinyas1 icin yeni bir firsatlar ortami sunmaktadir. Boylelikle,
pazarlamacilar1 geleneksel pazarlama yontemlerine daha az giivenmeye ve yeni medya
teknolojileriyle daha fazla ilgilenmeye tesvik etmektedir. Bu baglamda firmalar, iiriinlerini
Facebook, Twitter veya Instagram gibi birden ¢ok platformda tanitmak i¢in sosyal medyay1
giderek daha fazla kullanmaktadir. Cesitli blog sayfalari, sosyal medya hesaplar1 ve internetteki
diger farkli anket siteleri internet tabanli bilgi kaynaklari olarak kabul edilmektedir.
Tiiketicilerin iiriin ve hizmet satin alma kararlari bu internet bazli ¢evrimigi sitelerin
kullanimindan onemli Olglide etkilenmektedir. Fenomenlerin temel amaci igeriklerini ve

takipgilerini onemsemektir. Aksi halde, etkili bir fenomen olarak kabul edilmeyeceklerdir.

Gegmis yillardan beri internet, en hizli biiyiiyen ortam olarak kabul edilmektedir. Farkli
sosyal medya platformlari, giderek daha fazla sirket tarafindan pazarlama araci olarak
kullanilmaktadir. Sosyal medya platformu, tiiketicilerin igerik olusturdugu, paylastigi ve
konustugu dijital bir ortamdir. Sosyal medya son yillarda, bir iriiniin, hizmetin veya isletmenin
basarisina rehberlik eden belirgin ve 6nemli sayilabilecek bir pazarlama faktorii olarak kabul

gorecek sekilde biiylime gostermistir (Hawkins ve Vel, 2013: 126).

Caligmanin ilk boliimiinde, dijital pazarlama, sosyal medya, sosyal medya pazarlamasi,
fenomen kavrami, fenomen pazarlamasi ve tiiketici davraniglarina iligkin literatlir taramasina
yer verilmistir. Calismanin son boliimiinde ise sosyal medya fenomenlerinin tiiketici satin alma

davranislar tizerindeki etkisini 6lgmek i¢in Canakkale ilinde ¢evrimigi anket yoluyla arastirma



yapilmustir. Yapilan arastirmaya gore, arastirmanin modeli ve hipotezleri, kavramsal ¢er¢evenin
gelistirilmesi, degiskenler arasi iligkiler, aragtirmanin evren ve 6rneklemi ve veri sonuglarina

gore yapilan analiz ve bulgulara yer verilmistir.



IKiNCi BOLUM
SOSYAL MEDYA VE SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI

2.1.  Internetin Gelisimi ve Web 2.0

Internet, diinya genelinde bir yayn giicii, bilgi dagitma mekanizmas1 ve cografi konuma
bakilmaksizin bireyler ve bilgisayarlar1 arasinda etkilesim olusturmak igin bir ortam olarak
tanimlanmaktadir (Leiner, vd., 2009: 22). Internet sayesinde bilgisayar ve iletisim alaninda daha
once hi¢ olmadig1 kadar bir devrim meydana gelmistir. Telgrafin, telefonun, radyonun ve

bilgisayarin bulusu, bu benzeri goériilmemis ortam icin zemin hazirlamistir.

Bu diinya ¢apindaki bilgisayar sisteminin baslangici, 1960'1 ve 1970'li yillarda Amerika
Birlesik Devletleri ve Bati Avrupa'daki ag projelerinde baslamistir. ARPANET, internetin
onciisli olmakla birlikte Amerika Birlesik Devletleri'ndeki bilgisayarlar1 birbirine baglayan
Savunma Bakanlig1 tarafindan finanse edilen uzun mesafeli bir telekomiinikasyon agidir.
1980'lerde, ARPANET"in yerini, internetin bugiinkii yapisini olusturan ve Ulusal Bilim Vakfi
tarafindan olusturulan bir dizi ag olan NSFNET almistir (Glowniak, 1998: 135).

Web 2.0 paradigmasi, Web 2.0 teknolojilerinin hem bireysel hem de kurumsal olarak
benimsenmesindeki biiyiime ile son yillarda 6nemli bir ivme kazanmistir. Genel olarak
bakildiginda, akademik arastirmalarda aragtirmacilar Web 2.0’1 tanimlamaya c¢alismak yerine
cesitli Web 2.0 teknolojilerinin dogasini ve etkilerini aragtirmaya odaklanmiglardir. Web 2.0
teriminin tanimlanmasi zordur. Kim ve digerleri (2009) bunun nedenlerini soyle agiklamislardir:
Oncelikli olarak Web 2.0 anlayis1 ¢ok cesitlidir ve Web 2.0, ilgili birgok kavrami kapsayan genis
bir konudur (Kim, vd. 2009: 658). Buna gore, Kim ve digerleri heniiz net ve 6zlii bir tanimla

doldurulmamis olan bilgi-islem ve bilgi alanlarindaki uguruma isaret etmektedir.

Web 2.0 uygulamalar1 arasinda ortaya ¢ikan birka¢ ana tema bulunmaktadir. Bunlardan
biri, ¢evrimigi toplu eylemi ve sosyal etkilesimi kolaylastirma kavramidir (Parameswaran ve

Whinston, 2007: 342). Facebook ve LinkedIn gibi ¢cevrimigi sosyal platformlar ile insanlar, hem



giinliik sosyallesme hem de profesyonel ag olusturma amaciyla cesitli tanidik aglariyla iletisim
halinde olabilmektedirler. YouTube gibi medya paylasim platformlar1 ve kullanici tarafindan
olusturulan web giinliikleri, diinyanin dort bir yanindan kullanicilarin her tiirden bilgi ve medya
olusturmasina ve paylagsmasina imkan saglamistir. Web 2.0, kolektif zekadan yararlanmay1 ve
kullanicilar arttikga daha iyi hale gelen hizmetler yaratmayi savunmaktadir. Wilson ve digerleri
(2011), Web 2.0 tanimint su sekilde yapmislardir: Web 2.0, birlikte ¢alisabilir, merkezinin
kullanici oldugu web uygulamalarinin ve hizmetlerinin sosyal bagliligi, medya ve bilgi
paylasimini, kullanicilarin olusturduklar igerigi ve bireyler ve kuruluslar arasindaki isbirligini

destekledigi ikinci nesil Web'i ifade eder (Wilson, vd., 2011: 2).

Web 2.0, pazarlamacilara tiiketicilerin dikkatini c¢ekme avantaji sunmaktadir.
Pazarlamacilar, iiriinleri ve hizmetleri ilerletmek ve tanitim alanlarinda miisteriler ile isbirligi
yapmak i¢in Web 2.0 araglarin1 kullanmaktadir. Firmalar, hem is partnerleri hem de miisterileri
ile is ortakligini ilerletmek i¢cin Web 2.0 araglarmi Kkullanabilmektedir. Firma calisanlari,
tilkketicilerin ¢esitli icerikler eklemesine, silmesine ve bunlar1 diizenlemesine imkan saglayan,
trtinlerle ilgili sikga sorulan sorularin cevaplarini siralayan web siteleri olusturmustur ve
tiikketiciler buna ciddi katkilar saglamistir. Bunlara ek olarak Web 2.0, finansal kurumlara
tiikketiciler ile iliski kurmak i¢in oldukca fazla sayida sans sunmaktadir. Twitter, Yelp ve
Facebook gibi platformlar artik ¢ok kanalli ve miisteri sadakati taktiklerinin ortak elemanlar1
haline gelmektedir ve bunun sonucunda bankalar iletilerini ¢cevreye duyurmak icin aktif olarak

bu platformlart kullanmaya baslamaktadir (Lesidrenska ve Dicke, 2012: 46).

2.2. Dijital Pazarlama

Uriin veya hizmetlerin dijital teknolojilerin kullanilmas1 ile dncelikli olarak internet
tizerinden olmak {izere pazarlanmasi siireci, dijital pazarlamanin kapsami altinda
bulunmaktadir. Internete ek olarak cep telefonlar1 ve diger dijital ortamlar da dijital pazarlama
ortamlarina dahil olabilmektedir (Desai ve Vidyapeeth, 2019: 196). Baska bir deyisle dijital
pazarlama terimi, iriin veya hizmetlerin dijital platformlar kullanilarak pazarlanmasini

tanimlayan bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ancak zaman iginde miisteri kazanmak ve



tiikketici tercihleri olusturmak, firmalari tanitmak, tiiketicileri elde tutmak ve mevcut satislari
arttirmak i¢in dijital teknolojileri kullanma periyodunu tanimlayan bir terim haline gelmistir.
Kannan ve Li (2017) yaptiklar bir calismada dijital pazarlamay1 “markalarin tiim ortaklar i¢in
ortaklasa deger yaratmak, iletisim saglamak, sunmak ve siirdiirmek igin tiiketiciler ve
paydaslarla isbirligi yaptig1 uyarlanabilir, teknoloji destekli bir siire¢” olarak agiklamaktadir
(Kannan ve Li, 2017: 25).

Giiniimiizde dijitallesme ile beraber ortaya c¢ikan yeni teknolojilerin sagladigi
uyarlanabilir siireg, farkli cevrimici ortamlarda farkli sekillerde degerler yaratmaktadir. Dijital
teknolojileri etkin bir sekilde kullanan firmalar, tiiketicileri ve kendileri i¢in ortaklasa bir deger
yaratmak amaci ile temel yetenekler olusturmaktadir. Dijital pazarlama, pazarlama
faaliyetlerini, gesitli kurumlari, pazarlama siireclerini ve miisterileri kapsayan cesitli dijital
platformlar araciligi ile saglanmaktadir. Daha fazla ¢evrimdis1 miisteri dijital teknolojilere
kaydikca ve daha geng, dijital yonelimli tiiketiciler alicilar arasina katildik¢a temas noktalarinin
sayisi1 yilda %20'in tizerinde artis gostermektedir (Kannan ve Li, 2017: 26).

Dijjital pazarlamacilar, sirketin emrindeki hem {icret gerektirmeyen hem de ticretli tiim
cevrimigi platformlar araciligiyla marka bilinirligini artirmaktan ve miisteri aday1 olugturmaktan
sorumludur. Bu platformlar arasinda agirlikli olarak sosyal medya, sirketin kendi sahip oldugu
web sitesi, elektronik posta ve sirketin blog sayfas1 yer almaktadir. Dijital pazarlamaci, sirketin
performansini her alanda dogru bir sekilde 6l¢ebilmek igin her alan igin farkli temel performans
gostergesine odaklanmaktadir. Dijital pazarlama, giliniimiizde bir¢ok pazarlama roliinde
yuriitiilmektedir. Kiigiik sirketlerde, dijital pazarlamaci s6z konusu olan birg¢ok dijital pazarlama
kanalina ayni anda sahip olabilmektedir. Ancak satis hacmi daha genis firmalarda, markanin
cevrimigi kanallarindan yalnizca bir veya ikisine odaklanan birden ¢ok uzmani1 mevcuttur (Desai
ve Vidyapeeth, 2019: 197).

Arama motoru optimizasyonu (SEO), arama motoru pazarlamasi (SEM), igerik
pazarlamasi, sosyal medya pazarlamasi ve fenomen pazarlamasi, en yaygin kullanilan dijital
pazarlama uygulamalar1 arasinda yer almaktadir. Arama motoru optimizasyonu veya kisaltilmis

haliyle SEO, web sitelerini Google, Yahoo Bing veya baska herhangi bir arama motorunda



arama sonuglar1 arasinda ¢ikacak sekilde ayarlamaktadir (Bala ve Verma, 2018: 329). Arama
motoru pazarlamasi veya kisaltilmis haliyle SEM ise, markalarin arama motorlarina reklamlar
entegre ederek tiiketicileri hedeflemesine imkan tanimaktadir. Ayni zamanda arama motoru
pazarlamasinin verimli bir hedef kitle edinme stratejisi oldugu kanitlanmistir. Geleneksel dijital
reklamciliga zit olarak, reklam verenler yalnizca kullanicilar bir reklami tikladiginda 6deme
yapmaktadir (Boughton, 2005: 29). Bir diger dijital pazarlama taktigi olarak icerik pazarlamasi,
satig ve geleneksel pazarlama kampanyasinin Gtesine gegip tiiketicilere metin, fotograf, video
veya diger iceriklerin yayinlanmasini veya ortak kullanimini benimseyerek ilgili bilgi ve fikirler
ile deger saglamaya odaklanmaktadir (Vinerean, 2017: 92). Bu nedenle icerik pazarlamasi,
sirketlerin satig yapma ve hedef kitlesiyle iletisim kurma seklini degistirmektedir. Giiniimiizde
siklikla kullanilan dijital pazarlama taktigi arasindaki sosyal medya pazarlamasi, sosyal medya
platformlar1 araciligiyla dikkat g¢ekilmesi siirecidir. Sosyal medya pazarlama platformlari
genellikle dikkati lizerine ¢ceken ve okuyucularin sosyal aglarinda paylagsmasini destekleyen
igerik yaratma gabalarina odaklanmaktadir (Kaur, 2016: 6). Son olarak fenomen pazarlamasi ise
pazarlama ve is hedeflerine ulagsmak i¢in sosyal medyayir ve sosyal medya fenomenlerini
kullanan bir yontemdir (Li, vd., 2012: 123).

Dijital ortamin sagladigi, pazarlama eylemleri iizerinde oldukga saglam bir efekte sahip
olan spesifik niteliklere sahip oldugunu belirtmek de son derece mithimdir. Bu niteliklerden
bazilari, dijital ortam vakit ve yer anlaminda sinirt olmayan bir iletisim alanina imkan
vermektedir. Bununla birlikte, olduk¢a iyi bir derece pazar seffafligi saglamaktadir. Dijital

ortam ayn1 zamanda tiiketiciler i¢in {ist diizey bir verimlilik olusturmaktadir.

2.2.1. Dijital Pazarlamanin Avantajlari ve Dezavantajlar

Dijital pazarlamanin sagladigi en 6nemli avantajlardan biri, pazarlamacilarin hatasiz
sonuglar aktif olacak sekilde gdrmelerini saglamasidir. Ornek vermek gerekirse, gazeteye bir
ilan verilmesi durumunda, o ilana bakan ve reklama dikkat eden kisi sayisin1 tahmin etmek zor
olacaktir. Ayn1 zamanda, bu reklamin herhangi bir satig getirdigini bilmek kesin bir sekilde

bilinememektedir. Fakat dijital pazarlama uygulamalari, {iriin veya hizmetin erisiminin



bilinmesine, potansiyel miisterilerle baglanti kurulmasina, global erisime sahip olmaya ve
kisisellestirilmis bir sekilde tanitim yapilmasima yardimci olmaktadir (Desai ve Vidyapeeth,
2019: 199). Ayn1 zamanda dijital pazarlama, sirketlere daha fazla katilim saglamaktadir. Dijital
pazarlama ile tiiketiciler, sirketin web sitesini ziyaret ederek iiriin veya hizmetlerle ilgili bilgileri

okuyabilmekte, ¢evrimigi olarak satin alma yapabilmekte ve geri bildirimde bulunabilmektedir.

Dijital pazarlamanin firmalar tarafindan uygulamaya gec¢mesi, sirketlerin esnek
olmalarina ve gevredeki degisimlere adapte olmalarina, tiiketicileriyle verimli iletisimler
yaratmalarina ve onlarin gereksinimlerine ve anlayislarina karsi daha hassas olmalarina imkan

saglar. Ttim bunlar, dijital pazarlamanin sagladig ¢esitli faydalarla elde edilmektedir.

Ust seviyede etkilesim, miisterilerle verimli iletisim icin bir sans yaratmaktadir.
Boylelikle tiiketiciler, bilgiyi arastirma ve elde etme konusundaki diisiincelerine ve
beklentilerine kars1 daha duyarli hale gelmektedir. Etkilesimi yiiksek olan iletisim ise dinamik
bir ¢evre, degisenken bir alan, dinamik bir tasarim, istiin derecede 6zel bilgisayar kodu
kullanim1, mobil teknolojiler ve devamli yenilik yaratma sanslar1 olusturmaktadir (Veleva ve

Tsvetanova, 2020: 5).

Pazarlama eylemlerindeki cografi kosullarin neden oldugu engellerin ve kisitlamalarin
istesinden gelebilme durumu da dijital pazarlamanin sahip oldugu bir diger yarardir. Dijital
pazarlama, firmalarin tiiketiciler ile verimli bir bigimde iletisim kurmasina, mal ve hizmetlerini
satmasina ve diinyanin herhangi bir yerinde es zamanli olarak yeni ig partnerleri bulmasina
olanak tanimaktadir. Bununla beraber, tliketicinin gereksinimlerine ve taleplerine daha seri ve

esnek bir bicimde yanit verme imkani saglamaktadir.

Firmalar tarafindan alinan pazarlama sonuglarinin {ist seviyede 6lgiilebilir olmasi, dijital
pazarlamanin baska Dbir avantajidir. Cogu zaman, geleneksel pazarlama kampanyalari
yiiriitiiliirken, elde edilen sonuglar kaynaklarin iyi bir sekilde harcanip harcanmadigina dair bir
isaret vermezken, dijital pazarlama kampanyalarinin sonuglar1 kolay ve dogru bir bicimde

Olgiilebilir. Dijital pazarlama ayn1 zamanda pazarlamacilarin miisteri davraniglarini



gbzlemlemelerine, analiz etmelerine ve profillerini olusturmalarina imkan saglamaktadir

(Veleva ve Tsvetanova, 2020: 6).

Dijital pazarlamanin sahip oldugu baska bir istiinliik ise tliketici ayrisimini ve hedef
tiketici bulma durumunu kolaylastirmasidir. Bu sayede pazarlama kampanyalarinin daha
verimli bir bicimde hedeflenmesi ve pazarlama eylemlerinin daha etkili olmasi
amaclanmaktadir. Ek olarak, pazarlama kampanyalarinin iist seviyede bireysellestirilmesi de
firmaya tistiinliik saglamaktadir. Miisteriler i¢in elde edilen ¢evrimigi bilgiler sayesinde, miisteri
memnuniyetini yiikseltmek i¢in bireysel teklifler olusturulabilir ve bu sayede tiiketicilerin

gereksinim ve taleplerine miimkiin oldugu derecede dogru bir sekilde yanit verilebilmektedir.

Dijital pazarlama, sirketlere oldugu gibi miisterilere de kolayliklar saglamaktadir. Dijital
teknolojilerin yardimiyla tiiketicilerde merak uyandiran {iriin ve hizmetlere dair ¢cok daha fazla
ve genis kapsamli bilgi alinabilir, {irlinler evden satin alinabilir ve tiiketiciler zamandan tasarruf
saglayabilirler. Bunun disinda dijital pazarlama, kullanicilarla olan iletisimi ve etkilesimi kolay
bir hale getirmektedir. Sosyal platformlar, web uygulamalari veya web siteleri gibi farkli
kanallar vasitasi ile kullanicilar soru sorabilmekte ve gereksinim duyduklart bilgileri o anda
alabilmektedir. Bunun sayede firmalar, dogru ve potansiyel tiiketicileriyle birebir
goriisebilmekte, gliven saglamakta ve satisa cikarttiklari tiriin ve hizmetler hakkinda geri

bildirim alabilmektedir (Veleva ve Tsvetanova, 2020: 6).

Dijital pazarlamanin sagladigi baska bir iistiinliik ise daha az yatirim gerektirmesidir.
Pazarlama eylemleri igin ¢esitli dijital kanallarin kullanilmasi, geleneksel kanallardan daha az

yatirim gerektirmektedir. Bu sebep ile dijital pazarlama daha iist seviyede bir karliliga sahiptir.

Bununla birlikte, dijital pazarlamanin baz1 dezavantajlari mevcuttur. Dijital pazarlama,
biiyiik olgiide internete bagimlidir. Internetin belirli bélgelerde ulasilamaz olmasi veya
tiiketicilerin internet baglantisinin zayif olmasi1 durumunda dijital pazarlamada bazi aksakliklar
meydana gelmektedir. Internet baglantisimin zayif oldugu durumlarda pazarlamacilar
reklamlarim1 6ne ¢ikarmakta zorlandiklari gibi tiiketicilerin iriinleri hakkinda konusma

baslatmasini saglamakta da zorlanmaktadir. Ayn1 zamanda, baz sirketlerin web sitelerinde ve



sosyal medyalarinda goriinen ve dolandiricilik olarak kabul edilebilecek ¢ok sayida reklam
bulunmasi nedeniyle bazi tiiketiciler ¢evrimici ortamda giiven duymayabilir. Bu durum da
miisteriler tarafindan olumsuz olarak tasvir edilecegi i¢in dijital pazarlamay1 olumsuz yonde
etkilemektedir. Dijital pazarlama, ¢ogu satin alma yetkisine veya giiciine sahip olmayan
potansiyel tiiketicilere sadece bilgi yaymaktadir. Dolayisiyla dijital pazarlamanin gergek satis

hacmine yansimasi siiphelidir.

Dijital pazarlama kampanyalar1 rakipleri tarafindan hizli ve kolay bir sekilde taklit
edilebilmesi muhtemelen dijital pazarlamanin en 6nemli dezavantajlarindan biridir (Veleva ve
Tsvetanova, 2020: 6). Ticari markalar veya kurumsal firmalar, pazar pay1 elde etmek amaciyla
tiketicileri yaniltmak i¢in taklit edilebilmektedir. Ayni zamanda iiriin, hizmet veya markalar
hakkinda yanlhis bilgi vererek tiiketicileri kolayca manipiile edebilmektedirler. Bu da sirket

imajini ciddi sekilde zedelemekte ve miisteri kaybina sebep olmaktadir.

Dijital pazarlamada, sanal bir ortamdaki tiiketiciler ile iletisim kurulmaktadir.
Dolayistyla bu durum, c¢evrimigi tiiketici davraniginin psikolojisi hakkinda 6zel bilgi
gerektirmektedir. Bununla birlikte, pazarlamacilar ¢ogu zaman bunu hesaba katmayip dijital
pazarlama kampanyalan iiretirken geleneksel tiiketici psikolojisine glivenmektedir. Bu da,
tiiketici davranisinin 6zellikleri ve g¢evrimigi olarak olusturulan iligkiler hesaba katilmadigi i¢in

daha diisiik bir verimlilige yol agmaktadir.

Dijital pazarlamanin sahip oldugu baska bir dezavantaj ise miisteri giiveni yetersizligidir.
Dijital pazarlama uygulamalarinin, ¢evrimigi tiiketicileri izleyen ve onlardan bilgi toplayan
teknolojilerin kullanimini kapsamasindan dolayr misteri gizliliklerinin giivenligi de dahil olmak
tizere mahremiyet sorunlar ortaya ¢ikmaktadir. Bundan dolayu, tiikketicilerde bu tiir pazarlamaya
kars1 bir giivensizlik duygusu olugsmaktadir. Bu durum da dijital pazarlamanin karsilastigi en

biiyiik zorluklardan biridir (Veleva ve Tsvetanova, 2020: 7).

Internet, isletmeler igin en giiclii aragtir. Dijital pazarlama stratejilerinde internetin
onemini kullanamayan pazarlama yoneticileri, internet markayi, fiyatlandirmayi, dagitim ve

promosyon stratejisini degistirdigi i¢in dezavantajli durumda olacaktir (Yannopoulos, 2011: 1).



Dijital pazarlamanin isletmelere sagladigi avantajlar gibi tiiketicilere sagladigi ¢esitli
avantajlar da vardir. Giiniimiizde pek cok tiiketici internete her yerden her an ulagabilmekte ve
sirketler siirekli olarak tirtin veya hizmetleriyle ilgili bilgileri yenilemektedir. Dijital pazarlama,
tiikketicilerin sirket bilgilerini glincel tutmasini saglamaktadir. Ayn1 zamanda dijital pazarlama
vasitasiyla tliketiciler, {irtin veya hizmetler hakkinda net bilgi almaktadir. Bir perakende
magazasinda satig elemanindan alinan bilgilerin detaylica olma olasilig1 ¢cok diisiiktiir. Ancak
internet, tiiketicilerin gilivenebilecegi ve satin alma karar1 verebilecegi genis kapsamli {iriin

bilgilerini igermektedir (Bala ve Verma, 2018: 336).

Dijital pazarlama iiriin karsilastirmalart icin de oldukca uygun bir konumdadir. Uriin
veya hizmetlerinin tanitimi ig¢in birgok firma tarafindan dijital pazarlama uygulamalari
kullanildigindan dolayz, tiiketicilerin diger tedarikgilerin iiriin veya hizmetleri arasinda kolayca
karsilastirma yapabilmesi tiiketiciler acisindan en biiyiik fayda haline gelmektedir. Bu sayede,
tiiketicilerin trilinler veya hizmetler hakkinda bilgi almak i¢in geleneksel pazarlamanin aksine
birkag¢ farkli perakende satis noktasini ziyaret etmeleri gerekmemektedir. Ayni zamanda
internete erisimin zaman kisitlamasi olmamasindan dolayi tiiketicilerin istedikleri vakitte {irlin
veya hizmet satin alabilmektedir. Dijital pazarlamasmin sagladigi baska bir avantaj ise
tiiketicilere iiriin veya hizmetlerin icerigini baskalariyla paylagsma imkani verip yiiksek diizeyde
etkilesim saglamasidir. Dijital medyay1 kullanarak, iirlin veya hizmetlerin 6zellikleri hakkinda

baskalarina kolayca bilgi aktarmak ve bilgi edinmek miimkiindiir.

Son olarak geleneksel pazarlamada tiiketiciler {iriin veya hizmet reklaminin izlenmesinin
ardindan iriin veya hizmetleri satin almak i¢in ilgili magazaya gitmektedirler. Ancak dijital
pazarlama ile tiiketiciler iiriin veya hizmetleri ¢evrimi¢i ortamdan aninda satin alabilme

potansiyeline sahiptir.
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2.3.  Geleneksel Pazarlama ve Dijital Pazarlama

Geleneksel pazarlama ve dijital pazarlama karsilastirildiklarinda dijital pazarlamanin
yetkin oldugu, avantajlarinin oldugu ve daha cok tercih edilebilir oldugu goriilmektedir. Dijital
pazarlama geleneksel pazarlamanin aksine ger¢ek zamanlidir. Geleneksel pazarlama
kapsaminda miisteri geri bildirimlerini 6grenmek icin belirli bir siire beklenilmesi gerekirken
dijital pazarlamada bu gergek zamanli olarak gergeklesmektedir. Bu sayede pazarlamacinin s6z
konusu kampanyanin ise yarayip yaramadigini takip etmesi daha kolay hale gelmektedir. Ayni1
zamanda misteri geri bildirimine bagli olarak pazarlamaci, kampanyalarda degisiklikler
yapabilmektedir. Geleneksel pazarlamada bu faaliyetler miimkiin degildir (Bala ve Verma,

2018: 334).

Geleneksel pazarlamada kiigiik isletmelerin pazardaki biiyiik isletmelerle rekabet etmesi
zordur. Fakat dijital pazarlama kapsaminda herhangi bir web sitesi araciligi ile hedef kitleye

daha genis bir erisim imkani ile daha iyi bir sekilde ulasilabilmektedir.

Geleneksel ve dijital pazarlama arasindaki en 6nemli farklardan biri maliyet yonetimidir.
Isletmeler kendi dijital pazarlama stratejilerini ¢ok diisiik bir maliyetle olusturabilmektedir.
Fakat geleneksel medyada yer alan basili medya, radyo yayini, televizyon ve dergi gibi iicretli

reklamcilik yontemleriyle bu oldukga zordur.

Tiim bunlara ek olarak, dijital pazarlama sayesinde pazarlamaci, hedef kitlesinin olumlu
ve uygun eylemlerde bulunmasimi saglayacak segenekler yaratabilmekte, ilgili ¢evrimigi
sitelerini ziyaret edebilmekte, tUriinleri, 6zellikleri ve farkli hizmetleri hakkinda bilgi sahibi
olabilmekte, miisteriler {irtin hakkindaki goriislerini ve se¢imlerini ifade edebilmektedir. Aym
zamanda dijital pazarlama yoluyla yapilan marka gelistirme, geleneksel pazarlamaya gore daha
verimli yapilabilmektedir. Nitelikli bilgilere sahip iyi bir sekilde tasarlanmis bir web sitesi,
tiiketicilerin ihtiyaglarin1 daha iyi hedefleyebilir ve daha iyi firsatlar olusturarak beklentilere
onemli bir deger katabilmektedir. Dijital pazarlama, geleneksel pazarlamaya gore onemli bir

etki yaratma potansiyeline sahiptir. Ornegin sosyal medya platformlarmin kullanilmas:
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paylasilacak reklamin igerigini inanilmaz derece hizli bir sekilde duyurma 6zelligine sahiptir
(Bala ve Verma, 2018: 335).

Pazarlarin globallesmesinin bir neticesi olarak yeni dinamik is modellerinin olusmasi ve
teknik ve teknolojinin siiratle gelismesi, firmanin eylem gosterdigi ortami biiyiik olgiide
degistirerek son derece degistirilebilir, rekabet eden ve belirsiz bir duruma getirmistir. Bu yeni
is durumu, firmalar i¢cin mithim derecede zorluklar olusturmaktadir. Ayakta kalabilmek ve
yararli ekonomik sonuglar ve rekabet giicli saglayabilmek i¢in, kalkinma taktiklerinin sifirdan
baslayarak yeniden olusturulmasi ve eylemlerinin dijitallestirilmesine ge¢ilmesi gerekmektedir.
Dijital teknolojiler ve vyarattiklart tstiinliikler, isin temel itici giiciidir ve kuruluslarin
yonetiminde her bir islevsel kapsamda gesitli is faaliyetlerini gergeklestirmeye yonelik
geleneksel yollari, yaklasimlari ve araglari asamali olarak degistirmektedir. Dijital pazarlamanin
pratige dayali uygulamalar1 ¢esitli avantajlar saglamaktadir. Bunlardan bazilart:

e Mal ve hizmetlerin farklilastirilmasi ve bireysellestirilmesi igin daha ¢ok sayida sans
olusturmak;

e Cesitli ticari eylemlerin saglanmasi i¢in zorunlu olan datalarin derlenmesi, islenmesi,
incelenmesi ve agiklanmasinda daha tist seviye bir verimlilik derecesi olusturmak;

e s agsamalarinda daha iist diizeyde bir netlik saglamak;

e Daha yiiksek bir tiiketici sadakati seviyesi saglamak igin tiiketicileri gekmek ve bunun igin
cesitlendirilmis yeni araclar olusturmak;

e Tiiketici hizmetlerini daha verimli bir duruma getirmek ve bu esasta daha iist seviye bir
miisteri memnuniyeti seviyesine erismek;

e Satistan elde edilen kazanglarini ve kar seviyelerini yiikseltmek;

e Yeni mal ve hizmetlerin piyasaya ¢ikis vaktini minimuma indirmek;

e Mal ve hizmetlerin niteliklerini ve tiretim asamalarini daha verimli bir duruma getirmektir
(Veleva ve Tsvetanova, 2020: 1).
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2.4.  Sosyal Medya Kavram

Sosyal medyanin literatiirde yer alan ¢esitli tanimlar1 mevcuttur. Bu tanimlar iletisim
bilimi, halkla iliskiler, bilgi bilimi ve kitle iletisim araglar1 gibi bilimleri igerir. Sosyal medyanin
tanimlar1 genel olarak sosyal medya kavrami dogrultusunda birlesir ve kullanicinin olusturdugu
icerigin veya etkilesimin istiinde duran dijital teknolojilerden bahseder (Kaplan ve Haenlein,
2010: 61). Sosyal medyaya dair birka¢ tanim mevcut olmasina ragmen, 6zellikle disiplinler
arasinda sosyal medyanin resmi, 6zlii ve karsilikli olarak iizerinde uzlasilmis bir taniminin
yoksunlugu devam etmektedir. Ortak bir tamimlamanin olmamasi, bir goriisiin ¢oklu
cagrisimlartyla sonuglanabilir. Bunun sonucunda da teoriye ve arastirmaya yol gosterecek ortak

bir anlayis yaratmak zorlagmaktadir. (Effing, vd., 2011: 25).

Sosyal medya kavramini tanimlayan bazi gesitli tanimlar mevcuttur. Russo, Watkins,
Kelly ve Chan tarafindan yapilan bir tanima gore sosyal medya “cevrimigi iletisimi, ag
olusturmay1 veya isbirligini kolaylastiran bir platform” seklindedir (Russo, vd., 2008: 22).
Kaplan ve Haenlein ise benzer sekilde sosyal medyayr “Web 2.0'm ideolojik ve teknolojik
esaslar1 lizerine kurulan ve kullanan kisi tarafindan olusturulan igerigin olusturulmasina ve
takasina miisaade eden bir takim internet tabanli uygulama” olarak tanimlamistir (Kaplan ve
Haenlein, 2010: 60). Lewis ise, sosyal medyanin sade bir sekilde “insanlarin baglanti kurmasina,
etkilesimde bulunmasina, icerik olusturmasina ve bunu paylagsmasina olanak saglayan dijital

teknolojiler i¢in bir etiket” olarak hizmet ettigini belirtmistir (Carr ve Hayes, 2015: 48).

Howard ve Parks, sosyal medyanin ii¢ kisimdan meydana gelen daha karmasik bir
tanimin1 yapmislardir. Bu tanimlardan ilki icerigin ortaya konmasini ve bu igerigi yaymak icin
kullanilan bilgi altyapisin1 ve araglari kapsarken, ikincisi kisiye 6zel mesajlarin, bilgilerin,
diistincelerin ve kiiltiirel iiriinlerin dijital formunu alan igerikleri kapsamaktadir. Sonuncusu ise
dijital icerik iireten ve tiiketen insanlari, kurumlar1 ve endiistrileri kapsamaktadir (Carr ve

Hayes, 2015: 48).

Sosyal medyanin iletisim biliminin haricinde ek tanimlar1 tanmtilmistir. Halkla iligkiler

kapsaminda Kent, sosyal medyay1 kapsamli anlamda "iki tarafli etkilesime ve geri bildirime
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olanak saglayan herhangi bir etkilesimli haberlesme kanali" olarak tanimlamistir ve modern
sosyal medyanin "dogru zamanli etkilesim potansiyeli ve azaltilmis anonim olma ve yakin olma

duygusu" ile karakterize edildigini belirtmistir (Taylor ve Kent, 2010: 209).

Sosyal medya, genel olarak Web 2.0 veya isbirlik¢i web ile ayn1 anlamli olarak kabul
edilen spesifik cihazlara veya araglara dayali olarak teknoloji merkezli olarak
kavramsallastirilmigtir. Web 2.0, devamli biiyiiyen ve kullanan kisi tarafindan olusturulan
icerige dayanan web bazi, igbirlik¢i araglari ifade etmektedir (Agichtein, vd., 2008: 184). Boyd
ve Ellison, temel olarak sosyal ag sitelerini, bireylerin sinirli bir sistem iginde herkese a¢ik veya
yart kamuya agik bir profil olusturmasina olanak taniyan web tabanli hizmetler olarak
tanimlamistir (Ellison, 2007: 211).

Sosyal medyaya dair daha 6nce yapilan sayisiz tanimlamalardan da anlasilacag: gibi,
sosyal medya internet sitelerinin o6zelliklerinin bir karisimi olarak kabul edilmektedir.
Tanimlamaya yonelik bu tiimevarimci yaklasim, sosyal medya iizerine diistinmeyi mevcut olan

teknolojik olanaklara dayandirmaktadir.

Sosyal ag web sitelerinin ve sosyal medyanin ortaya ¢ikist ve popiilaritesi, bir bireyin
gercek zamanli olarak binlerce yabanciyla tek bir yakin arkadasla oldugu kadar kolay iletisim
kurmasmi saglamistir. Sosyal ag platformlar1 araciligiyla yeni iletisim yontemlerinin
benimsenmesi, pazarlamacilarin geleneksel reklam kanallarindan ¢ok farkli yollarla yeni

pazarlara ulagsmasini saglamstir.

2.4.1. Sosyal Medya Pazarlamasi

Pazarlama ilerlemis bir metodolojik bilimdir ve iginde ve etrafinda meydana gelen
ihtiyaclara ve gelismelere gore kurallarini siirekli olarak degistirmektedir (Saravanakumar ve
SuganthalLakshmi, 2012: 4444). is gelistirmede pazarlamanin rolii bozulmamistir, ancak sosyal
medyanin gelismesiyle beraber sagladigi katkilar nedeniyle onemli bir ilerleme kaydetmistir.

Televizyon, gazeteler, radyo ve dergiler gibi geleneksel medya tek tarafli durgun gosteri
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yontemleridir. Ancak modern web teknolojisi, herkesin kisisel icerigini olusturmasini ve en
onemlisi duyurmsini kolaylastirmaktadir. Bir blog yazisi, tweet veya youtube videosu ¢ok
sayida kisi tarafindan iicret gerektirmeden goriintiilenmektedir. Reklam verenler, mesajlarini
yerlestirmek i¢in yayin yapanlara veya dagiticilara biiyiik miktarlarda para 6demek zorunda
degildir ve izleyicilerin akin edecegi sahsi ve ilgi ¢ekici igeriklerini olusturabilme 6zelligine
sahiptir. Sosyal medyanin en popiiler tiirleri olarak bloglar, mikrobloglar, sosyal aglar, medya

paylasim siteleri ve forumlar gosterilebilir.

Sosyal medya son yillarda, bir iirliniin, hizmetin veya isletmenin basarisina rehberlik
eden belirgin ve Oonemli sayilabilecek bir pazarlama faktorii olarak kabul gorecek sekilde
bliylime gostermistir (Hawkins ve Vel, 2013: 126). Durkin (2013), 19901 yillarin basinda
insanlarin internet'in iliski pazarlamasinin bir sonraki fiitiiristik araci olacagia dair fikirler
olusturmaya basladigini iddia etmistir (Durkin, 2013: 52). Sosyal medya s6z konusu oldugunda
genellikle ti¢c husus akla gelir. Bunlar Web 2.0, ag kurmay1 ve pazarlamay1 kolaylastiran web

siteleri ve biiyiik hacimli bilgi yayilimidir (Willi, vd., 2013: 104).

Giliniimiizde sosyal medya ¢ogu kullanici tarafindan Facebook ve Twitter gibi sosyal ag
sitelerinde giinliikk glincellemelerini ve resimlerini paylagsmak i¢in uygun bir platform olarak
goriilmektedir (Papasolomou; Melanthiou, 2012: 320). Dijital pazarlamanin gelismesiyle
berbaer son yillarda sosyal medya pazarlamasi, geleneksel pazarlama yerine pazarlama
uzmanlarinin pazarlama aktiviteleri igin tercih ettigi bir platform haline geldiginden dolay1
sosyal medya kavramindan ayrilmistir. Sosyal medya pazarlamasinin temelinde agizdan agiza
iletisim vardir fakat bu ¢evrimigi ortamda gerceklestiginden dolay:r elektronik agizdan agza
iletisim adin1 almistir. Weinberg (2009), sosyal medya pazarlamasini, geleneksel pazarlama
stratejilerine kiyasla ¢ok daha genis bir tiiketici tabanin1 hedefleme potansiyeline sahip sosyal
medya platformlar1 tizerinden mal ve hizmetlerin tanitimin1 amaglayan biitlinlestirici bir siire¢

olarak tanimlamaktadir (Dwivedi vd., 2015: 290).

Sosyal medya pazarlamas: sayesinde firmalar hedeflenen tiiketicilere basitge
ulagmaktadir. Bundan dolay1 sosyal medya pazarlamasi yeni bir egilim ve seri bir sekilde

biiyiiyen bir yontem haline gelmistir. Sosyal medya pazarlamasi, en temel hali ile bir firmayi ve
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trtinlerinin reklamin1 yapmak igin geleneksel pazarlamadan farkli olarak sosyal medya
platformlarinin kullanilmasi olarak tanimlanabilir. Bu tip pazarlama, e-posta haber biiltenleri ve
dijital reklam kampanyalar1 gibi geleneksel Web bazli tanitim uygulamalarini tamamlayan
cevrimigi pazarlama eylemlerinin bir alt kiimesi olarak diisiiniilebilmektedir (Nadaraja ve
Yazdanifard, 2013: 2). Sosyal medya pazarlamasi, kullanicilart iletileri sahsi baglantilarina
yaymaya yonlendirerek, kitle iletisimine ve kitle pazarlamasina yeni bir katlanarak dagilma ve
giiven agilamistir. Bu yeni erisim ve pazarlama yaklasimiyla, isletmeler igin sirayla yeni araglar
gelistirilmekte ve artirilmaktadir. Sosyal medya pazarlamacilari artik yasal olan sosyal ag sitesi
kanallar1 tarafindan ¢oziimlemeli uygulamalarin tanitilmasiyla daha yararli ve daha efektif

icgoriiler elde etmektedirler.

Bloglar, kisiler veya kurumlar tarafindan yonetilir ve oldukca sik tercih edilen bir
pazarlama aracidir. Bloglar araciligiyla firmalar, tiiketicileri yeni firiinler hakkinda
bilgilendirerek ve baslica satis kanallarina baglantilar saglayarak marka bilinirligini artirabilme
potansiyeline sahiptir. Bloglar ayrica tiiketicilere yorum yapma ve geri bildirimlerde bulunma
imkani saglayarak takipcilerin firmalara goriis ve soru gondermesine olanak tanimaktadir. Bu,
fikir aligverisini tesvik etmekte ve mevcut {iriinlerin gelistirilmesi icin tiiketiciler ve firmalar
arasindaki tartigmalart tesvik edebilmektedir. Bu sebeple bir sosyal medya pazarlamasinda
basar1 oranini en yiiksek seviyeye ulastirmak i¢in sosyal medya yaklasimlarinin dikkatle

kullanilmas1 gerekmektedir.

Sosyal medya vasitasiyla yapilan pazarlamanin belirli {istlinliikleri oldugu gibi birkag
dezavantaji da mevcuttur (Sheth ve Sharma, 2005: 612). Firmanin pazarlama aktiviteleri i¢in
kullandigi masraflart azaltmak ve hedeflenen Kitleye erisimi yiikseltmek, sosyal medya
pazarlamasmin firmaya sagladigi en dnemli avantajlar arasinda yer almaktadir. Oyle ki, bir
sosyal medya pazarlamasinin ortalama maliyeti, genellikle dogrudan satis personelleri, aracilar
veya dagiticilar gibi diger pazarlama kanallarindan daha diisiik bir miktardir. Ek olarak, sosyal
medya pazarlamasi, sirketlerin halihazirdaki dagitim kanallarinin zamana ve konuma dayali
siirlamalar1 sebebi ile ulasilamayan tiiketicilere ulasmasini saglamaktadir. Sosyal medya
kanallar1, tiiketiciler i¢in li¢ temel avantaj saglayarak erisimi yiikseltmekte ve masraflar

azaltmaktadir.
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Bir pazarlama sirketinin, herhangi bir kisi aracilig1 olmadan tiiketicilere sayisiz bilgiler
saglayabilme potansiyeli, bu avantajlardan ilkidir. Bu potansiyelin, diger iletisim sekillerine
gore bir avantaj olmasinin sebebi, saglanabilecek bilgi Olciitiiniin bagka herhangi bir iletisim
biciminden ¢ok daha fazla olmasidir. Buna ilave olarak, saglanan bilgiler tiiketicilerin rahatga
ulasabilecegi ve kavrayabilecegi bir sekilde sunulabilmektedir. Ornek vermek gerekirse,
havayolu rezervasyon sistemlerinin kigisel ihtiyaglara hizmet edecek sekilde olusturulmasi ve
devam ettirilmesi oldukg¢a zor bir siiregtir. Bu durumda web tabanli bir formattan daha yararl
herhangi bir formatta saglanmasi firma acisindan oldukga gii¢ bir konumdadir (Sheth ve
Sharma, 2005: 613). ikinci olarak, sosyal medya pazarlama sirketi, tiiketicilerin kendi &zel
ihtiyaglarmi karsilayan mal ve hizmetler tasarlamasima imkan saglayan bilgileri bireysel
tiiketiciler i¢in 6zel duruma getirerek etkilesimler yaratabilir. Ugiinii ve sonuncusu, sosyal
medya kanallari, Dell ve amazon.com gibi basarili sirketlerde goriildiigii gibi, miisteriler ve

firmalar arasinda tipik olarak insan temasi gerektiren islemlere izin verebilir.

Weinberg'e (2009) gore, sosyal medya pazarlamasinin sagladigi ana iistlinliik maliyetle
ilgilidir (Nadaraja ve Yazdanifard, 2013: 4). Sosyal medya pazarlamasinin oniindeki mali
engeller digerlerine nazaran oldukga diisiiktiir. Sosyal medya kanallarinin ¢oguna erisim, profil
olusturma ve bilgi yaymlama iicret gerektirmez. Geleneksel pazarlama kampanyalar1 olduk¢a
yiiksek maliyetlere mal olabilirken, birgok sosyal medya araci ticari kullanim i¢in bile {icret
gerektirmez. Isletmeler, dar bir mali programla oldukca basarili sosyal medya pazarlama
kampanyalar yiiriitebilir. Sosyal medyanin trend olan tabiati, gonderilerinizi okuyan her kisinin
haberi kendi ag1 i¢inde daha uzaga yayma yetenegine sahip olmasi ve bdylece bilginin kisa

slirede ¢ok sayida insana ulasabilmesi anlamina gelmektedir.

Sosyal medya pazarlamasinin diger pazarlama stratejilerine gore sagladigi bircok
tistiinliik vardir. Sosyal medya kanallari, firmalar ile mevcut ve potansiyel tiiketici arasinda daha
kolay bir bigimde iletisim kurulmasini saglamistir. Ayni1 zamanda toplumun biiyiik bir kisminin
yoneldigi ve yarinin misterisi olarak ifade edilebilen tiiketicilerin i¢inde bulundugu bir
ortamdir. Bu da sosyal medya kanallarimi yiiksek diizeyde popiilariteye sahip bir ortam haline
getirmektedir. Sosyal medya platformlar1 her yerden erisilebilirdir ve sosyal medyada bilgi ve

haber akis1 asla durmamaktadir. Firmalar ig¢in sosyal medya kanallar1 genis miktarda tiiketici
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bilgisi igermektedir ve bireysellestirilmis reklamlar odakli tiiketici iliskileri kurmaya imkan

tanimaktadir.

Sosyal medya pazarlamasinin sahip oldugu bazi1 dezavantajlar da mevcuttur. Firmalarin
tiikketiciler ile nasil ve ne sekilde iletisim kurduklarina oldukca dikkat etmeleri gerekmektedir.
Bunun disinda, bazi reklamlar tiiketicileri rahatsiz edebilir ve firmaya kars1 olumsuz bir davranig
almasina sebep olabilir. Ayn1 zamanda tiiketici bilgilerinin kullanimini da dikkat edilmelidir.

Olumsuz bir durumda tiiketiciler, firmaya kars1 olumsuz diisiinceler besleyebilir.

Instagram ve Instagram Pazarlama Kavrami

Instagram, kullanicilarinin fotograf ve video ¢ekmesini saglayan ¢evrimigi bir mobil
fotograf paylasim, video paylasim ve sosyal ag hizmetidir. Kullanicilar ayrica Facebook ve
Twitter gibi ¢esitli diger sosyal ag platformlarinda da paylasimda bulunabilirler. Instagram ayni
zamanda markalarin gesitli bakis ac¢ilarim1 paylagmalar icin kullandiklart bir sosyal medya
platformudur. Milyonlarca insan Instagram't bir ilham kaynagi, yaratici ¢ikis noktasi olarak
kullanmaktadir. Bu sayede markalar, yeni bakis agilarina agik insanlara ulasmakta sorun
yasamamaktadir. Bu, Instagram'in gorselleri her zaman merkez sahneye koyan basit tasarimina
baglanabilir. Instagram, ilham verici icerikleri icermesinden dolayr kullanicilar1 ¢ekmektedir.
Bu sayede Instagram giliniimiizde en hizli biiyliyen sosyal ag 6zelligini tasimaktadir (Singh,
2020). E-ticaret pazarlama sektoriinde bu diizeyde bir toplumsal cogalma goz ardi

edilmemelidir.

Instagram uygulamasi, markalar ve tiiketiciler i¢in etkilesimi yiiksek olan essiz bir ortam
saglamaktadir. Platformun son derece gorsellige dayali olmasinin bir sonucu olarak Instagram,
pazarlamacilarin marka tanitim1 yapilan hikayelerini farkli sekillerde aktarmalarma olanak
tanimaktadir. Markalar, ¢esitli fotograflar ve videolar kullanarak izleyicilerinin ilgisini ¢ekme
firsatina sahip olmaktadir. Instagram platformu, bir marka i¢in sosyal strateji agisindan kilit bir
konum halindedir. Bunun sebebi, giinden giine pazarlamada gorsel bir yaklagimin

benimsenmesi ve mobil cihazlarin kullaniminin giin gegtikge artmasidir (Singh, 2020: 379).
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Gorsellerin izleyiciler i¢in son derece akilda kalic1 olmasi sebebiyle toplum, giin gectikce daha
fazla imaja dayali bir diinya anlayis1 gelistirmektedir. insanlar ¢evrimigi ortamlarda daha fazla
zaman harcadikc¢a, duyusal deneyimler de ¢ok daha giiclii hale gelmektedir. Tiketicilerin
dikkatinin saniyeler i¢inde kaybolabildigi hizli tempolu bir nesilde, bir gorsel tek basina

kelimelerden ¢ok daha anlamli ve degerli olabilmektedir.

Instagram, en biiyiikk hizla biiyiiyen sosyal medya platformudur. Bu platformda
kullanicilar, Kkarakter sinirlamasi olmaksizin yiiksek ¢Oziiniirliige sahip fotograflar
paylasabilmekte ve fotograflara alt yazi ekleyebilmektedir. Paylagmanin yani sira kullanicilar,
siirlt bir zaman i¢in profillerine yiiklenen "Hikayeler" olusturma imkanina da sahiptir. 18-24
yas araligindaki bireylerin %71 kadar1 bu sosyal medya platformunu kullanmaktadir
(Hermawan, 2020: 52).

Instagram platformunda giiniimiizde gelismekte olan trend, Instagram Hikayeler
kullaniminin yiikselmesidir. 2018 yilinin Mart ayindan bu yana Instagram kullanicilarinin
Instagram Hikayeler kullanimi %21 oraninda artig géstermistir (Hermawan, 2020: 52). Giderek
daha fazla firma, marka goriiniirliigiinii algak maliyetle ve takipgilerine spam gondermeden
artirmalarina sans taniyan Instagram Hikayeler'in esnekliginden yararlanmaktadir. Instagram
Hikayeler, fenomenlerin ana sayfalarinin uyumunu bozmak zorunda kalmadan iriin veya

hizmetlerin reklamin1 yaparken kullanmalari i¢in iyi bir stratejidir.

Fenomen Pazarlamasi

Sosyal medyanin hizla benimsenmesi, kullanan kisiler tarafindan olusturulan, yayilan ve
tiikketilen igerigin gercekte her yerde bulunmasiyla sonuglanmis ve yeni iletisim dinamikleri
yaratmistir. Sosyal medyada yasitlar arasinda dogal bir sekilde gergeklesen bu etkilesim, bilgi
paylasimina ve onemli bilgilerin kullanan kisiler arasinda yayilmasina katkida bulunmustur.
Sosyal medyanin yayginlasmasinin sagladigi baglantilar, miisterilerin geleneksel gii¢
yapilarindaki konumunu sifirdan degistirmistir. Ayn1 zamanda tiiketiciler ile markalar

arasindaki iligkiyi tamamen degistirmistir (Lamberton ve Stephen, 2016: 147). Bilgisayar aracili
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bu kanallarda miisteriler, mal ve hizmetler hakkinda goriislerini soylemekte ve Kitlelerin karar

verme siirecini kontrol etme ayricaligina sahip olmaktadir.

Internetin Slgeklenebilirligi ve yayilma hizi goéz Oniine alindiginda, bazi katkida
bulunanlar genis bir izleyici kitlesini kendine ¢ekmekte, bir hayran kitlesi olusturmakta ve
takipgileri icin bir tavsiye kaynagi haline gelmekte ve bdylece sosyal medya fenomenlerine
doniismektedir. Pek ¢ok marka, fenomen pazarlama adi verilen bir uygulamayla iiriinlerini ve
hizmetlerini desteklemeleri ve tanitmalari icin tesvik ettikleri fenomenlerle isbirligi yapmanin
avantajlarin1 giderek daha fazla fark etmektedir. Ozellikle firmalar, hem sosyal medya
fenomenlerinin hem de takipgilerinin sosyal medyada marka imajinin birlikte olusturulmasina
katilmalarina izin vererek, ilgi alanlarma iliskin yararh tiiketici yanitlarini1 desteklemek igin

sosyal medya fenomenlerini kullanmaktadir (Martinez-Lopez, vd., 2020: 579).

Bilgi-iletisim teknolojilerinin (BIT) gelisimi, kiiresel diizeyde insan iletisimine giiclii bir
katk: saglayan gelismeler arasinda yer almaktadir. Internetin ortaya ¢ikisi, BIT alanina katki
saglayan en 6nemli faktordiir. Giliniimiizde internet, kiiresel diizeyde mevcut olan en etkili
medya kanallarindan biri konumundadir ve kiiresellesme siirecine katki saglayan en onemli
devrim olarak nitelendirilebilmektedir. Internet ve bilgi-iletisim teknolojileri, séz konusu olan
kiiresellesme ile birlikte ticari faaliyete katkida bulunmustur. Bu sayede is ortam1 daha rekabetgi
hale gelmis olup tiim diinya artik potansiyel bir pazar haline gelmistir. Bununla birlikte, daha
dinamik ortam ne olursa olsun, internet her biiyiikliikteki sirket i¢in biiyiik bir firsat haline geldi
ve bu nedenle e-pazarlama, 21. yiizy1l pazarlamasinin hayati bir bileseni haline geldi. E-
pazarlama yoluyla potansiyel tiiketici yelpazesi, geleneksel pazarlamanin bazi teknikleriyle
kiyaslanamaz. Reklamcilar bir markanin bilinirligini ve algisini artirma yolu olarak her zaman
tinliileri kullanmislar, bu nedenle e-pazarlama iginde ayni konsept gelistirilmistir. Fenomen
pazarlama, giiniimiiz ortaminda giderek daha yaygin bir reklam bi¢imi haline geliyor ve
fenomenler, konumlar1 degil, bilgileri, becerileri ve karakterleri nedeniyle belirli bir grubun
tutumlari {izerinde etki yapabilen kisilerdir. Bu nedenle, fenomen pazarlamasinin, bir markanin
ve hedef kitlesinin mesajini sponsorlu bir igerik bi¢iminde yaymak icin internette etkisi olan

insanlar1 yani fenomenleri dahil etme sanat1 ve bilimi oldugu sonucuna varilabilmektedir.
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Sosyal medyanin ortaya c¢ikmasiyla beraber artan popiilaritesi, fenomen pazarlama
olarak adlandirilan yeni pazarlama yaklagimlarinin ortaya ¢ikmasini saglamistir. Fenomen
pazarlamasi, pazarlama ve is hedeflerine ulasmak igin sosyal medyay1r ve sosyal medya
fenomenlerini kullanan bir tekniktir (Li, vd., 2012: 123). Tiiketiciler her zaman bagskalarinin
gorislerine deger verme egilimindedirler. Sosyal medya platformlarinin kullanimi sayesinde
tiketici fikirlerinin ve deneyimlerinin diger tiiketiciler ile paylasilmasi saglanmaktadir.
Fenomen pazarlama, geleneksel agizdan agiza pazarlamaya benzer niteliklerde olsa da
pazarlamacilarin pazarlama sonuclar1 ilizerinde daha fazla kontrol ve i¢gérii kazanmalarina
olanak tamidigi i¢in geleneksel agizdan agza pazarlamadan farkli bir konumdadir.
Pazarlamacilar, sosyal medya fenomenleri ile {iriin ve hizmetleriyle ilgili goriintiileme, begeni,
yorum, gonderi ve geri bildirim sayisina kolaylikla erisebilmektedir (De Veirman, vd., 2017:
16).

Moda endiistrileri alanindaki moda tiiketicileri, 6zellikle Y ve Z kusaklari, sosyal medya
fenomenlerini arkadas olarak goérme egilimindedirler ve bu nedenle sosyal medya
fenomenlerinden daha fazla etkilenebilmektedirler (Pate ve Adams, 2013: 94). Bu durum, geng
kusaklarin da ileride sosyal medya fenomenleri gibi moda lideri olabilecegine dair geng

kusaklardaki yaygin inangla desteklenebilir.

Fenomen pazarlama eylemlerinin gergeklestigi ortamlar c¢ogunlukla Facebook,
Instagram ve Twitter gibi sosyal medya platformlaridir. Firmalarin pazarlama stratejisi olarak
fenomenleri kullanmasi, hedef kitleye ulasma maliyetini azaltabilmekte ve iletilmekte olan
icerik veya mesaj i¢in ¢esitli yararlar saglayabilmektedir. Tiiketiciler bunu daha giivenilir ve
kendi zevklerine daha uygun olarak gérmektedir. Bu nedenle, fenomen pazarlamada, markalarin
fenomenlere glivenme istegi ve fenomenlerin az ya da ¢ok acik ticari amaglar icin takipgileri

tizerinde otoritelerini kullanma kararlilig1 birlesmektedir (Martinez-Lopez, vd., 2020: 580).

Pazarlama stratejilerinin 6zellikli ve verimli olabilmesi i¢in amag¢ ve hedeflerin
belirlenmesi ve bunlar1 ger¢eklestirmek igin dogru faaliyetler ile desteklenmesi gerekmektedir.
Buna gore, basarili ortakliklar vasitasi ile bir fenomen kampanyasinda olusturulabilecek birkag

hedef mevcuttur. Ornegin, satis promosyonu, firma bilinirligi, yeni tiiketiciler kazanimi ve &zel
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bir kitleye ulasim, tatmin edici iliskileri devam ettirme, olumlu kurumsal bir imaj ve itibar,

rekabet iistlinliigli ve mevcut tiiketiciler ile devamli iligkiler bu hedeflerden bazilaridir.

2016 yilinda Nielsen ve TapInfluence ajansi tarafindan yiiriitiilen bir ¢calismaya gore,
fenomen pazarlama, geleneksel ¢evrimi¢i pazarlama sekillerinden on bir kat daha tistiin olan bir
yatirnm getirisi sunmaktadir (Elli, 2017: 14). Bu arastirma ayrica, fenomen pazarlamadan
etkilenen tiiketicilerin, geleneksel ¢cevrimigi pazarlamadan etkilenenlere nazaran her satin alma
durumunda miithim derecede daha ¢ok {iriin satin alma yoneliminde oldugunu belirtmistir. Buna
ek olarak, fenomen pazarlama, klasik bir sosyal medya pazarlama kampanyasindan ve genel
olarak dijital pazarlama kampanyasindan ¢ok daha iistiin yarar saglamaktadir. Bir kampanya
boyunca firma, fenomenler ve takipgileri arasinda halihazirda olusturulmus iliskilerden,
giivenden ve inanilirliktan faydalandigi icin daha kapsamli bir erisime sahiptir. Ilgili fenomenler
vasitast ile bir firmanin olusturdugu igerik, bu 6zel hedefle halihazirda ilgilenen sosyal medya
kullanicilarin goriistine sunulmaktadir. Uygun Kitleyi incelemek ve bulmak igin ek fon
harcamaya gerek yoktur ¢iinkii fenomen, bu kitleyi sosyal medyada halihazirda tesvik etmistir.
Belirtildigi tizere, c¢evrimi¢i ulasim ve konumlandirma araciligi ile firma bilinirligi de

artirabilmektedir.

Firmalar, {irtin tanitimi, icerik dagitimi ve faaliyet tanitim1 gibi hizmetler i¢in ¢evrimici
fenomenler ile isbirlikleri kurmaktadir. Fenomen pazarlamanin istiinliiklerinden biri,
istenmeyen pazarlama iletilerinden sikilmis hisseden tiiketicilerden gelen negatif tiiketici geri
bildirimlerinin azaltilmis olmasidir. Zhang, yaptig1 bir calismada “bir firmanin, olusan negatif
diisiincelerin sayisini, sadece iiriin veya hizmetle ilgilenmesi olas1 olan ve dikkatle secilmis bir
tilketici kitlesine ileti gondererek azaltabilir” goriisiinii savunmaktadir (Zhang, vd, 2013: 2).
Tiiketicilerin, giivendikleri birinden gelen bir iletiye olumlu yonde cevap verme olasiliklar: daha

fazladir.

Fenomen pazarlama en modern, verimli ve gelecek vaat eden pazarlama yontemlerinden
biridir. Bununla birlikte, verimli bir kampanya olusturmak i¢in firmalarin karsilastig1 birkac
zorluk ve risk mevcuttur. MediaKix'e gore basarisizliga sebep olabilecek bir takim gizli ve

beklenmedik engeller mevcuttur (Elli, 2017: 15). Fenomen pazarlamasi genis 6l¢iide
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fenomenlerin kendilerine dayanmaktadir. Bu sebep ile firmanin kampanyalar1 ig¢in dogru
fenomenler ile igbirligi olusturmasi, ayni kiiltiirii paylagmasi ve daha verimli sonuglar i¢in onlara
bir seviyeye kadar yaratict kontrol saglamasi ¢ok 6nemli bir noktadir. Bir fenomen segerken
niceligin yam sira takipgilerin firmaya olan sadakati de degerlendirilmesi gereken ¢ok miithim
bir konudur. Ayni zamanda, program yonetimi ve kontrolii, bir kampanyanin basarili olmasi
icin biiylik bir 6neme sahiptir. Pek ¢ok program, firma veya pazarlama hedefleriyle uyumlu
hedeflerden yoksundur. Spesifik bir amacin olmamasi, bir kampanyanin dogru ve net bir sekilde
yiirlitiilmesini engeller ve faaliyetinin ve basarisinin 6l¢iilmesine olanak saglamaz. Dogru ve
ilgili igerik bu pazarlama yonteminin etkinliginin miithim bir boliimii oldugundan dolayi, verimli
icerik veya firma iletisi yoksunlugu da kesinlikle beklenmedik sonuglara ve ¢ok sayida

giiriiltiiye yol agabilecek baska bir etmendir.

Fenomen pazarlama, sosyal medya mecrasinda oldukga etkili olan bir kiginin sahip
oldugu aglar kullanarak bir pazarlama ortaklig1 yapma yontemidir. Fenomen pazarlamasi, son
yillarda firmalar igin sik¢a tercih edilen bir pazarlama stratejisi haline gelmektedir.
Fenomenlerin takipgileri ile arasinda giiven ve sadakat olusturabilmesi bunun onemli
sebeplerinden biridir. Fenomenler, bazi bireyler i¢in temsilci veya elgi gorevi gormektedirler ve
ayni zamanda firmalarin misteriler ile etkili bir bigimde baglanti kurmalarma destek

olmaktadirlar.

Firmalarin iriinlerinin veya hizmetlerinin tanitimini yaparken fenomen pazarlamayi tercih
etmesinin en temel yedi nedeni vardir. Bunlar, kisisel bir dokunusun s6z konusu olmasi,
toplumun fenomenlere inanmasi, gizli herhangi bir giindemin s6z konusu olmamasi,
reklamlardan daha fazla etkiye sahip olmasi, siyasi bir unsurun hicbir sekilde bulunmamasi,
pazarlama hedeflerinin elde edilmesi daha kolay olmasi ve maliyetin ¢ok daha uygun olmasidir
(Hermawan, 2020: 52).
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Fenomen Kavrami

Unliiler, reklamcilar tarafindan marka farkindaligini ve algiy1 artirmanin bir yolu olarak
uzun zaman boyunca kullanilmislardir. Tiiketicilerin genellikle hayran olduklari veya onlar gibi
olmak istedikleri tinliilere kars1 giiven duygusu beslemeleri bunun en 6nemli nedenlerinden
biridir. Fenomen pazarlama kavrami da pazarlamada {inlii kullanimina olduk¢a benzer bir
kavramidir. Fenomen pazarlamanin farki, pazarlamada televizyon veya film yildizlar: gibi tinli
isimlerin yerine sosyal medya diinyasindaki tnliilerin yani sosyal medya fenomenlerinin
kullanilmasidir (Martinez-Lopez vb., 2020: 579). "Fenomen" terimi, genel anlamiyla belirli bir
etkiye sahip olan herkesi ifade edebilmektedir. Fenomenler, bilgilerine, becerilerine ve
karakterlerine dayanarak, takipgilerinin tutumlarmi etkileyebilen kisilerdir. Fenomenler,
organizasyon i¢inde karar veren kisiler olabilir. Bu nedenle, fenomen, sosyal aglar iizerinde
etkiye sahip olan kisi olmak zorunda degildir. Buna ragmen giiniimiizde fenomen terimi

genellikle sosyal medya fenomenleri i¢in kullanilan bir terimdir.

Sosyal medya fenomenlerinin giiniimiizdeki tanimi, esas olarak igerigin sosyal medya
platformlar1 aracilig1 ile sik¢a yayilmasma vurgu yapmaktadir. Bu sebep ile sosyal medya
fenomenleri, iletisim sikligr ve kisisel ikna kabiliyeti gibi 6zellikler nedeniyle baskalarini
etkilemek i¢in ortalamanin iizerinde potansiyele sahip kisiler olarak nitelendirilmektedir. Ayrica
Keller ve Berry (2003) fenomenleri takipgi sayisi ve erisim ile ilgili olarak onlar i¢in
“fenomenlerin iyi baglantilar1 vardir ve ortalamadan 6nemli dl¢lide daha fazla grup sayisina
sahiptir” seklinde tanimlamaktadir (Zietek, 2016: 9). Sosyal medya fenomenleri veya blog
yazarlari, kendi yaym platformlar1 olan bloglarinda olduk¢a verimli bir ¢evrimigi kitleye ve
yogunluga sahiptir. Kendi blog sayfalarinda bir takip¢i kitlesi olusturduktan sonra fenomenler
bu takipei kitlelerini, firmalarin fenomen kampanyalarini yaymak icin kullandiklar1 Instagram

ve Youtube gibi farkli sosyal medya platformlarina kolayca aktarmay1 basarmaktadirlar.

Fenomenleri farkli kilan sey, tinlii kisilerin daha genis Kitleler i¢in daha ilging olmalarina
ve sosyal aglarda ¢ok sayida takipgiye sahip olmalarina ragmen, bu, iiriin veya hizmetlerin
tamitim1  s6z konusu oldugunda giivenilir olduklar1 anlamima gelmemesidir. Fenomen

pazarlamasi terimi, belirli bir trendin veya markanin mesajin1 ve hedef kitlesini sponsorlu igerik
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seklinde tiiketicilere ulagtirmak amaciyla ¢evrimici ortamlarda etkisi olan insanlarla etkilesim
halinde olma durumudur (Lou ve Yuan, 2019: 4). Mevcut pazar ortaminda is yapmak igin
fenomenlerin gerekli olarak goriilmesinin birgok nedeni mevcuttur. Oncelikle, fenomenlerin
yeni kullanicilarin dikkatlerini ¢ekmeye, bir topluluk olusturmaya ve yeni eylemlere onciiliik
etmeye yardimci oldugu vurgulanmaktadir. Bununla birlikte fenomenlerin, bir fikri veya
markayr aha giiclii ve etkili hale getirmeye ve marka hakkinda tiiketicilerde farkindalik
yaratmaya yardimci oldugu, aynmi zamanda sadakatin gelistirilmesine de katki sagladigi
vurgulanmaktadir. Fenomen pazarlama, pazarlama alaninda en iyi pazarlama stratejilerinden
biridir ¢iinkii insanlar fenomenlere giivenmektedir. Ayn1 zamanda diger pazarlama stratejilerine
kiyasla maliyetleri nispeten daha dusiiktiir. Tiiketiciler, fenomenlerin reklam mesajlarini,
ozellikle giigliit fenomenler tarafindan yapilanlari daha giivenilir ve inandirici olarak

algilamaktadir.

Fenomen pazarlama, birgok moda firmasi ve pazarlamaci igin, ger¢ek sonug Ve yatirimin
geri doniisii acisindan hala ¢ok fazla bilinmeyen bir alan konumundadir. Markanin hedef
kitlesine ulagsmak icin dogru fenomenlerle isbirligi i¢inde olmasi biiyiik bir 6nem tasimaktadir.
Fenomenlerin kitle verilerine dogru bir erisimin olmamasi nedeniyle ¢ogu pazarlamaci, bir
fenomen ne kadar ¢ok takipgiye sahip ise o kadar iyi oldugu goriisiinii varsaymaktadir. Ortalama
varsayim, fenomenin takipg¢i sayisinin, fenomenin bir fikir lideri olarak algilandigin1 ve dogru

izleyiciyi ¢ektigini gosterdigi yoniindedir (Zietek, 2016: 12).

Sahte takipgiler 1s18inda, hangi fenomenlerin organik olarak biiyiiyen bir takipgi
tabanina sahip oldugunu ve hangi fenomenlerin takipgi satin almis olabilecegini bulmak zordur.
Bir fenomenin kalitesini dlgmek i¢in yaygin bir yaklasim, yalnizca oradaki takip¢i miktarimi
degil, ayn1 zamanda erisimlerini ve katilimlarin1 da incelemektir. Bir fenomenin katilimi ne
kadar fazlaysa o kadar iyidir. Bir fenomen gonderileriyle ne kadar ¢ok etkilesime girerse,
markalar i¢in o kadar anlamli olur. Bunun nedeni, ideal olarak markanin hedef kitlesi olan
takipgilerinin aktif olarak dahil olmasi ve gonderileri ger¢ekten gordiigiinii gostermesidir.
Dikkat ¢eken sey, bir fenomen ne kadar ¢ok takipgiye sahipse, o kadar ¢ok etkilesim orani elde
etmektedir. Bunu goz oOniinde bulundurarak, markalarin kendileri igin erisimin mi yoksa

etkilesimin mi daha 6nemli oldugunu belirlemesi gerekmektedir.
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Keller ve Berry'nin (2003) "The Influentials" adl1 kitaplarinda tanimladiklar1 gibi, her
bir fenomenin 6zel yeteneklerinin yami sira, tiim fenomenler i¢in gerekli olan birka¢ ana
Ozellikler vardir (Elli, 2017: 13). Fenomenler ¢esitli eylemlere dahil olurlar ve vakitlerini
televizyon izlemek gibi pasif bir bigimde harcamazlar. Ayn1 zamanda agik fikirlidirler ve
seyahat etmeyi, farkli kiiltiirleri kesfetmeyi ve bilgiyi 6ziimsemeyi severler. Dogasi geregi dnder
bir ruha sahiptirler ve yenilikten ve devamli ilerlemeden sorumlu insanlardir. Sosyal medya

fenomenleri, medya vasitasi ile seslerini ifade eder ve kuvvetli bir takipgi listesine sahiptir.

Fenomenler mikro-fenomen ve makro-fenomen olmak iizere iki ana gruba ayrilmaktadir.
Mikro-fenomenlerin takipgi sayist genellikle 10.000'den azdir. Bu tiir fenomenler, global olarak
sosyal medya kullanicilarina erisim saglamak yerine spesifik konumlarda bulunan potansiyel
miisterileri hedeflemek i¢in uygundur. Bu tiir fenomenlerin takipg¢i sayisi, 10.000 ila 100.000
takipgi arasinda degisebilmektedir. Mikro-fenomenler genel olarak bireysel olarak begendikleri
spesifik bir firmaya daha ¢ok odaklanan igerikler iiretmektedirler. Bazi firmalar, yaymlanan
gonderilerinde daha kendine has ve daha ulasilabilir olabileceklerine giivendikleri i¢in orta sinif
mikro-fenomenleri makro-fenomenlere tercih etmektedir. Bu fenomenler ayn1 zamanda daha
fazla katilim oranlarina sahiptir ve onlart destekleyecek firmalar i¢in daha uyumlu maliyetli
olabilir (Hermawan, 2020: 52). Makro-fenomenler genellikle iyi bilinmek ile beraber, daha
kapsamli bir etkiye sahip olduklari ve ¢ok sayida sosyal medya takipgileri oldugu bilinmektedir.
Bu tiir fenomenler genel olarak biiyiik firmalar ve popiiler giyim markalar1 gibi daha {istiin
firmalar tarafindan tercih edilmektedir. Makro-fenomenler, hali hazirda yerlesik bir hayran
kitlesine sahip olan ve goriiniirliiklerini ve marka bilinirliklerini yiikseltmek isteyen firmalar

tarafindan tercih edilmektedir.

2.5. Tiirkiye’de Sosyal Medya Kullanim
We Are Social ve Hootsuite tarafindan yapilan incelemeler sonucunda, diinya genelinde

internet ve sosyal medya kullanim siklig1 ile ilgili yillik raporlar olusturulmustur. “Digital in

2022 Global Overview” ismiyle yaymlanan raporda yaklasik olarak 240 iilkeye dair iilke niifusu
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ile internet, mobil kullanim ve sosyal medya kullanimu istatistikleri yer almakta olup ¢esitli

incelemeler sunulmaktadir.

2022 yilina ait raporlarda Tirkiye baz alindiginda tilkenin niifusunun 85,30 milyon
oldugu goriilmekte ve Tiirkiye’de;

e Toplam niifusun %82’sini olusturan 69,95 milyon internet kullanicisinin oldugu,

e Toplam niifusun %80,8’ini olusturan 68,90 milyon aktif sosyal medya kullanicisi

oldugu goriilmektedir.

Ayn1 zamanda Instagram uygulamasinin, 2022 yilinin baglarinda Tiirkiye’de 52,15
milyon kullaniciya sahip oldugu goriilmektedir. Bu rakam toplam niifusun %61,1’ine
esdegerdir. Ancak Instagram uygulamasmmin kullanimi 13 yas ve istii kisilerle
sinirlandirilmaktadir. Bu sebep ile 2022 yili baz alindiginda Tirkiye’deki  uygun
kitlenin %76,5’1 Instagram kullanmaktadir. Bu da demek oluyor ki, Tiirkiye’deki Instagram
erisimi internet kullanicilarinin %74,6’sina esittir. Instagram kitlesinin ise %44,5’i kadin,
yiizde 55,51 erkek oldugu goriilmektedir (We are social 2022, 2022).

2.6.  Tiiketici Davramsi ve Satin Alma Niyeti

Tiiketici davranisi, karar verme 6geleri tarafindan mal, hizmet, zaman ve diisiincelerin
elde edilmesi, tiiketilmesi ve elden ¢ikarilmasi olarak tanimlanmaktadir (Jacoby, vd., 1998:
320). Tiiketici davranigini ongdrmek igin, temel olarak satin alma niyetini olusturan tutumlari,
degerlendirmeleri ve kisisel faktorleri bilmek gereklidir. Satin alma niyeti ise bir miisterinin
gelecekte belirli bir markayi satin almay1 planlama veya buna istekli olma olasiligini ifade eder
(Huang, vd., 2011: 785). Satin alma niyeti, miisterinin spesifik bir iirlinii satin alma nedenini
arastiran bir tiir karar verme siirecidir. Morinez ve arkadaslari (2007), satin alma niyetini,
miisterinin spesifik bir {iriinii spesifik kosullar icerisinde satin alma yoneliminde oldugu bir hal
olarak tanimlamaktadir (Mirabi, vd., 2015: 268). Tiiketicilerin satin alma karar1 komplike bir
asamadir. Satin alma niyeti genel olarak miisterilerin davraniglarini, algilarini ve tutumlarin

kapsamaktadir. Satin alma davranisi, misterilerin belirli bir iiriine ulasmasi ve iiriin hakkinda
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degerlendirme yapmasi igin kilit noktadir. Satin alma niyeti, degerin veya algilanan kalitenin
etkisi altinda degisebilmektedir. Ayn1 zamanda tiiketiciler satin alma asamasinda icsel veya
digsal motivasyonlarin etkisi altinda kalabilmektedirler. Arastirmacilar, iiriinii satin almaya
karar vermeden Once bireyin gectigi alti asamadan bahsetmislerdir. Bunlar farkindalik, bilgi,
ilgi, tercih, ikna ve satin alma olarak gruplandirilmaktadir. Tiiketiciler genellikle fiyati1 diisiik ve
ambalaj1 siradan olan ve ayni zamanda bilinilirligi de az olan bir {irlinii satin almanin olduk¢a

riskli oldugunu diisiinmektedir. Bunun nedeni, bu iiriinlerin kalitesinin giivenilir olmamasidir.

Planli davranis teorisi, bireyin niyetindeki artigin, bireyin davranisi gergeklestirme
olasiligindaki artis1 yansittigini ileri stirmektedir. Erkan ve Evans, E-WOM'un yani elektronik
agizdan agiza iletigsimin Kitlesi genis kisiler tarafindan yapildiginda daha etkili oldugunu ve ayni
zamanda ¢evrimici ortamlardaki tiiketicilerin satin alma niyeti tizerinde oldukga giiclii bir etkiye
sahip oldugunu o6ne stirmektedir (Erkan ve Evans, 2016: 3). Ayn1 zamanda markaya kars1 olan
tutumu, markanin kendi imaji, kalitesi, marka hakkindaki bilgi ve nitelikler ve marka sadakati
gibi Olclimlerin hepsinin satin alma niyeti iizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugu ortaya
konmustur (Tariq, vd., 2013: 340). Kudeshia ve Kumar, E-WOM miktarinin tiiketicilerin satin
alma niyetini de etkileyebilecegini vurgulamaktadir (Kudeshia ve Kumar, 2017: 10). Giiglii ve
giivenilir bir bilgi kaynagi olarak ortaya ¢ikan elektronik medyanin gelismesiyle birlikte,
kisileraras1 etkilesimlerin (eWOM) satin alma kararlar1 tizerindeki etkisi 6nemli Ol¢iide
artmustir. Lee, yaptigi bir ¢alismada ¢evrimigi incelemelerde algilanan giivenilirligin daha giiglii
olmasinin daha yiiksek bir satin alma niyetine yol agtigini ortaya koymaktadir. Buna bagli olarak
satin alma niyeti, pazarlamacilar tarafindan satin alma kararinin 6nemli bir belirleyicisi olarak

kabul edilmektedir (Lee, vd., 2011: 190).

Satin alma niyeti, yeni piyasaya siiriilecek olan iiriin testi, tahmin, tanitim arastirmasi ve
piyasa boliimlendirme gibi alanlarda pazarlama arastirmalarinda ve pazarlama faaliyetlerinde
siklikla kullanilan 6nemli bir unsurdur. Fishbein ve Ajzen, bir kisinin davraniginin tek en iyi
Ongoriiciisii, o davranist uygulama niyetinin bir 6l¢iisii olacaktir diye belirtmislerdir (Morwitz,
2012: 184). Satin alma niyeti, gelecek zamandaki davraniglar: tahmin edebilmelidir. Satin alma
niyetinin  miisterilerin  gelecek zamandaki satin alma davranislarini  6ngordiigi

diistintildiigiinden dolay1, pazarlamacilar genel olarak bunlar1 piyasa incelemelerinde
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gelecekteki davranislarin vekilleri olarak ya da tahmin modellerinde gelecekteki davranislarin
tahmin edicileri olarak kullanmaktadirlar. Genel olarak degerlendirildiginde satin alma niyeti
ile satin alma davranisi arasindaki iliskinin pozitif ve anlamli oldugu gézlemlenmistir. Ancak
bu iliskinin kuvveti ¢esitli arastirmalar arasinda degiskenlik gostermektedir. Satin alma niyeti
ve davranis arasindaki iliskinin kuvvetini etkileyen ¢esitli etmenler vardir. Bu etmenlerden
birka¢1 kisiler arasindaki degisikliklere, birkaci1 ise {iirlinler veya iiriin grubu {izerindeki

degisiklikler ile ilgilidir.

Firma yoneticilerinin satin alma niyeti bulgularina glivenmesine dair kuvvetli teorik
destek mevcuttur. Bu destek, gerekgeli eylem teorileri ve planli davranis teorileri gibi tiiketici
tutumlarmi ve niyetlerini bir davramisa yorumlayan sosyal ve psikolojik modellerden
gelmektedir. Bu teoriler, Kisilerin davranis hedefli tutumlari, 6znel normlar ve algilanan
davranigsal kontrolii de icerdigi lizere farkli psikolojik bigimlerin, kiginin davranista bulunma
niyetini ongorebilecegini kabul etmektedir. Ayn1 zamanda, kisilerin herhangi bir davranista
bulunma niyetleri, algilanan davranigsal kontrol gibi farkli psikolojik yapilar ile beraber ger¢ek
davranigt Ongorebilir. Bu modellerde, niyetin davranisin en uygun belirleyicisi oldugu
diisiiniilmektedir. Bu modeller, hem genel alanlarda hem de bilhassa pazarlama alanlarinda

ayrintili bir bicimde test edilmistir (Morwitz, 2012: 185).

Ajzen tarafindan gelistirilen planli davranis teorisi, gerekceli eylem teorisinin bir
uzantis1 olmakla birlikte bireylerin inanglarini ve bireylerin davranisim1 tahmin etmek i¢in
kullanilan etkili teoriler arasinda gosterilmektedir (Hegner, vd., 2017: 4). Planli davranis
teorisine gore, bireyin besledigi tutum, bireyin 6znel normlart ve davranigsal kontrolii, bireyin
belirli bir davranis1 gergeklestirme niyetini dogrudan etkilemektedir. Planli davranis teorisinde
niyet kavramu, tiikketicilerin kisisel dinamikleri ve davranislari arasinda araci bir degisken olarak
oldukga 6nemli bir yapidir ve ayn1 zamanda niyetin bireyin davranisinin bir 6nciilii oldugu iddia
edilmektedir. Niyet, planli davranis teorisi gercevesinde, tutumlarin, 6znel normlarin ve

davranisa yonelik kontroliin dogrudan bir agiklamasidir (Ajzen, 2011: 1114).

Oznel normlar, bireylerin ortak sosyal baski algisini yansitmaktadir. Bir birey,

bagkalarinin belirli bir davranigi onayladigini algiladig: takdirde, davranisi sergileme niyetinde
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olma olasiligi yiiksek olur. Ayni sekilde bir birey baskalarinin belirli bir davranisi
onaylamadigini algiladig: takdirde ise davranisi sergileme niyetinde olma olasiligi daha diisiik
olmaktadir. Davranisa yonelik tutumlar, bireyin belirli bir davranisa iliskin pozitif veya negatif
degerlendirmelerini ifade etmektedir. Planli davranis teorisi, belirli bir davranisa yo6nelik
tutumlar ne kadar pozitif yonde olursa, bireyin onu gerceklestirme niyetinin de o kadar giiclii

olacagini ileri siirmektedir (Armitage ve Conner, 2001: 474).

Davranigsal kontrol etmenleri, belirli bir davranisi daha kolay hale getirmek veya
onlemek i¢in belirli faktorlerin algilanan etkisini ifade etmektedir. Ajzen, bireyin duygularinin
inan¢larindan kaynaklandigini ve niyetleri ve davraniglar etkiledigini kabul etmektedir (Ajzen,
2011: 1116). Planli davranig teorisine yonelik ana elestirilerden biri, insan yargilarini ve
davranigini ciddi sekilde degistiren iki boyutu gz ardi ettigi i¢in teorinin tamamen rasyonel
oldugu yoniindedir. Buna gore, planli davranis teorisinin ana hatlarini ¢izdigi belirleyicilerle
birlikte diger degiskenleri tek bir modelde birlestirmek, moda aragtirmacilari, akademisyenler

ve reklamcilar i¢in ilging bir arastirma ¢ikis noktasi olusturmaktadir.

2.7.  Tiiketici Satin Alma Davramsini Etkileyen Faktorler

Davranislarin ortaya ¢ikmasi durumu tiiketicinin gesitli faktérlerden etkilenmesi sonucu
ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketici davranisi, taleplerinin tatmini i¢in iiriin ve hizmetlerin se¢ilmesi,
satin alinmas1 ve tliketilmesi anlamina gelmektedir. Tiiketici davranisinda yer alan ¢esitli
asamalar vardir. Baslangicta tiiketici hangi mali veya hizmeti tiiketmek istedigini anlamaya
calisir, sonra sadece daha fazla yarar sunan iiriinleri secer. Uriinleri sectikten sonra, tiiketici
harcayabilecegi maliyeti belirler ve son olarak tiiketici, iiriinlerin giincel fiyatlarin1 analiz eder
ve tiikketmesi gereken firiinler hakkinda bir kaniya varir. Bu arada tiiketicinin satin alma
kararlarmi etkileyen sosyal, kiiltiirel, kisisel ve psikolojik gibi ¢esitli etmenler de bulunmaktadir.
Tiiketicinin istek ve ihtiyaclarmin nasil bigimlendigi, yapilan tercihler ve egilimlerindeki

farkliliklarin analiz edilmesi, pazarlamanin 6nemli hedefleri arasindadir (Gajjar, 2013: 11).
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2.7.1. Kiiltirel faktorler

Tiiketici davranisi, tiiketicinin sahip oldugu kiiltiir, alt kiiltiir ve i¢inde bulundugu sosyal

sinif olmak tizere kiiltiirel etmenlerden 6nemli 6l¢iide etkilenir.

Kiiltiir

Temelinde kiiltiir, her toplulugun bir pargasidir ve bireyin istek ve davraniglarinin en
mithim nedenlerinden biridir. Kiiltliriin tiiketici satin alma davranis1 {izerinde yarattigi etki
toplumdan topluma degisiklik gostermektedir. Bu sebep ile pazarlamacilarin degisik
toplumlarin, bolgelerin ve iilkelerin kiiltiirlerini incelerken ¢ok dikkatli olmalari gerekir. Kiiltiir
ile tiiketici davranis1 beraber analiz edildigi takdirde iki yonlii iliski ortaya ¢ikmaktadir.
Tiiketiciler, genellikle mevcut pazarda diger tiiketiciler tarafindan tercih edilen mal veya
hizmetleri satin almaya kars1 daha isteklidir (Zhang ve Benyoucef, 2016: 106). Bu nedenle
pazarlamacilar agisindan hangi iiriin veya hizmetlerin tercih edildiginin incelemesi oldukga
onemlidir. Bunun sebebi, bu inceleme sayesinde mevcut pazarin kiiltiirline ait diislincelerin de

analiz edilmis olmasidir.

Kiiltiir, bireyin arzu ve davraniglarinin ana nedenidir. Bireyin davranis1 biiyiik dl¢lide
ogrenilebilir bir kavramdir. Herhangi bir toplumda yetisen bir ¢ocuk, ana degerleri, algilari,
dilek ve davranislar1 aileden ve diger 6nemli kurumlardan 6grenmektedir. Bundan dolay: kiiltiir,
tiiketici satin alma kararini da icermek iizere bir bireyin kararini etkileyen bir zihniyete doniisen
aile ve cevre vasitasiyla tiiketici davranisini etkilemektedir. Bireylerin bir toplum grubundan
digerine farkli olarak ortaya koydugu degerler, toplumdaki tiiketicilerin isteklerini etkilemede

onemli bir nokta haline gelmektedir (Gianie Abdu, 2013: 71).

Alt Kiiltiir

Biitliin kiiltiirler, inanglar, uyruklar, cografi bolgeler, irk gruplar1 vb. gibi ¢esitli alt

kiiltiirler igerir. Pazarlamacilar, mevcut pazari farkli kii¢iik boliimlere ayirarak bu gruplari
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kullanabilmektedirler. Ornegin pazarlamacilar, pazarlama kampanyalarmi belirli bir cografi

toplulugun ihtiyaglarina gore olusturabilmektedir (Gajjar, 2013: 11).

Kotler ve Amstrong, alt kiiltiirii, bir kiiltiiriin daha kiigiik gruplar1 veya ortak yasam
tecriibelerine ve duruma bagh ortak degerlere sahip birey gruplari olarak tanimlamaktadir. Alt
kiiltiir, bireylerin milliyetlerini, inanglarini, 1tk gruplarini ve cografi bolgeleri i¢cermektedir

(Gianie Abdu, 2013: 71).

Sosyal Simiflar

Her bir topluluk, pazarlamacilar i¢in oldukga biiyiik bir dneme sahip olan bir tiir sosyal
siifa sahiptir. Bunun nedeni, spesifik bir sosyal siniftaki insanlarin satin alma davranislarinin
birbirine benzer nitelikte olmasidir. Buna gore, pazarlama eylemleri farkli sosyal siniflara gore
olusturulabilir. Burada, sosyal smifin yalnizca biitge tarafindan belirlenmedigini, bununla

beraber zenginlik, egitim, meslek vb. gibi farkli baska etmenlerin de oldugu belirtilmelidir.

2.7.2. Sosyal Faktorler

Bireyler yasamlar1 boyunca bagli oldugu ve etkilesim kurdugu sosyal ¢evresinden de
etkilenmektedir. Bundan dolay1 sosyal etmenler de miisterilerin satin alma davranigini etkileyen
faktorler arasinda yer almaktadir. Sosyal faktorler referans gruplari, aile, rol ve statii olmak

tizere {i¢ grupta incelenmektedir.

Referans Gruplari

Referans gruplari, bir bireyin iiriine kars1 olan tavrin1 veya davranisini olusturma
ozelligine sahiptir (Aktuglu; Temel, 2006: 44). Referans gruplarinin etkisi, mallara ve firmalara
gore degismektedir. Referans gruplart ilaveten fikir liderini yani 6zel yetenegi, bilgisi veya
baska Ozellikleri sebebi ile bagkalarini etkileyen kisileri de igermektedir. Tiiketiciler, yakin

¢evresinin yani sira yiiz yiize iletisimde bulunmadigi bireylerden de etkilenmektedir. Buna gore
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tiiketiciler satin alma kararini1 verirken hem yakin ¢evresinden hem hayrani olduklari kisilerden
hem de goriislerine 6nem verdikleri bireylerden olumlu veya olumsuz sekilde etkilenmektedirler
(Islek, 2012: 92).

Dolaysiz bir etkiye sahip olan ve bir bireyin ait oldugu gruplar tiyelik gruplaridir. Fakat
referans gruplari, bir bireyin tutumlarin1 veya davranislarini yaratmada hem dogrudan hem
dolaylt karsilagtirma ya da referans noktalar1 olarak etkilemektedir. Bireyler genel olarak ait
olmadiklari referans gruplarindan etkilenmektedirler. Referans gruplari, bir bireyi yeni bir takim
davraniglara ve yasam tarzlarina maruz birakir ve bireyin tutumlarini ve benlik kavramini
etkiler. Bu baglamda bireyin iriin ve marka segimlerini etkileyebilecek uyum saglama
konusunda baski olusturur (Gianie Abdu, 2013: 71).

Bu kapsamda, sosyal medya fenomenleri de referans gruplar arasinda yer almaktadir.
Sosyal medya fenomenleri, kendi kitlelerini olusturarak tiiketicinin satin alma davranisini

yonlendirebilmektedir.

Aile

Tiiketici davranisi, bir aile tiyesi tarafindan giiglii bir sekilde etkilenmektedir. Her aile
tiyesi etkilenir ve bunun sonucunda diger aile iiyelerini de etkiler. Bunun sebebi aile kararlarinda
karsilikl bir etkilesimin olmasidir. Aile liyelerinden her birinin kendi inanglar ile satin alma
karar1 siirecinde etkili oldugu goriilmektedir (Durmaz, 2014: 196). Bu nedenle aile kavrami ve
yapist pazarlamacilar tarafindan iyi bir sekilde analiz edilmeli ve pazarlama stratejileri
planlanirken aile de g6z onilinde bulundurmalidir. Buna bagli olarak, belirli bir {iriniin satin
alma karar1 esten etkileniyorsa, pazarlamacilar reklamlarinda kadinlari hedef almaya
calisacaklardir. Bununla beraber, satin alma davraniglart tiiketicinin yasam tarzlarindaki

degisimlerle de degismektedir.

Aile, toplum i¢indeki en miithim tiiketici satin alma organizasyonudur ve yillar iginde

detayli bir bigimde arastirilmistir. Eslerin birbiriyle olan iligkisi, {iriin gruplarina ve satin alma
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stirecindeki asamaya gore gesitlilikler gostermektedir. Cocuklarin, cep telefonundan kafelere ve
araglara kadar her c¢esit konuda ailenin satin alma karar1 {izerinde kuvvetli bir etkisi

olabilmektedir.

Rol ve Statii

Her birey, hayatlarin1 devam ettirirken bagli oldugu gruplara, derneklere, aileye,
organizasyona vb. bagli olarak toplumda ¢esitli rollere ve statiiye sahip olabilir. Rol, bireylerin
cevrelerindeki bireylere gore yapmasi beklenilen etkinliklerden olusmaktadir. Buna bagli olarak
her rol, toplumun kendisine verdigi genel saygiy! yansitan bir statii tasimaktadir. Ornegin bir
kadin bir firmada finansman olarak calisip, ayn1 zamanda ailesi i¢inde kocasinin esi ve
cocuklarin annesi roliinii listlenmektedir. Bireyler genellikle rollerine ve statiilerine uygun
triinler se¢mektedir. Bu nedenle satin alma kararlari, bireylerin rolii ve statiisiinden
etkilenmektedir (Gajjar, 2013: 12).

2.7.3. Kisisel Faktorler

Tiiketici davranisini etkileyen bir diger faktor ise kisisel faktorlerdir. Kisisel faktorler,
bireylerin isteklerini ve tercihlerini 6nemli 6lciide etkilemektedir. Kisisel faktorler arasinda

yasam tarzi, ekonomik durum, meslek, yas ve kisilik kavramlar1 yer almaktadir (Gajjar, 2013:
12).

Yas
Yas, tiiketicinin satin alma davranis1 lizerinde giiclii bir etkiye sahiptir. Bundan dolay1
da yas faktorii pazarlamada 6nemli bir yere sahiptir. Tiiketicilerin iirlin ve hizmet alimlar1 yas

ilerledikce degismektedir. Pazarlamada amag¢ ve strateji, hedef tiiketicilerin yas gruplarina

dikkat edilerek diizenlenmektedir (islek, 2012: 83).

34



Yiyecek, giysi, mobilya ve eglence zevkleri genel olarak yasla yakindan alakalidir. Satin
alma siireci ayn1 zamanda ailelerin zaman iginde olgunlastik¢a gectikleri siiregler olan aile
yasam dongiisiiniin asamasiyla da sekillenebilmektedir. Geleneksel aile yasam dongiisii

asamasl, geng¢ bekarlar1 ve ¢ocuklu evli giftleri igermektedir (Gianie Abdu, 2013: 71).

Y as faktorii, sosyal medya tarafindan bakildiginda da 6nemli bir yere sahiptir. Farkli yas
gruplarina ait bireylerin sosyal medya igeriklerine bakis agist ve etkilenme durumlarinin
farklilik gosterdigi belirlenmistir. Gengler sosyal medyada diger yas gruplarina kiyasla daha
aktiftir. Bununla beraber, gencler sosyal medya igeriklerinden diger yas gruplarina kiyasla daha

cok etkilenmektedir.

Meslek

Bir kisinin meslegi, satin alma davranisi iizerinde mithim bir etkiye sahiptir. Bireylerin
sahip olduklar1 mesleklere gore ihtiyag ve istekleri de degiskenlik gostermektedir. Farkli
mesleklere sahip olan iki birey kendi meslekleri ile ilgili iiriinlere ihtiyag duymaktadir. Ornek
olarak, bir firmanin pazarlama yoneticisi takim elbise almak isterken, ayn1 firmadaki alt sinif
bir ¢alisan saglam is kiyafetleri satin almak isteyecektir. Buna ek olarak, bireylerin 6grenim
diizeyleri yiikseldikge ihtiyaclari ve isteklerinde de buna bagl olarak degiskenlik goriilmektedir
(Comert; Durmaz, 2006: 354).

Sosyal medya kapsaminda bakildiginda ise meslek ve gelir gruplari, tiiketicilerin
davraniglarin1 etkileyen faktorlerden biri olmakla beraber mesleklerine gore tiiketicilerin
hayatlarina yon verdikleri goriilmektedir. Tiiketicilerin meslek farkliliklarina gére sosyal medya
kullanimlar1 da degiskenlik gdstermektedir. Ornegin is diinyas: ile ilgilenen kisilerin agirlikli

olarak LinkedIn uygulamasini kullandiklar1 bilinmektedir (Islek, 2012: 86).
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Ekonomik Durum

Miisterinin ekonomik durumunun satin alma davranisi iizerinde mithim bir etkisi vardir.
Tiketicinin yapacagl mal veya hizmet se¢imi, tiiketicinin ekonomik durumlarindan bir hayli
etkilenmektedir. Ekonomik 6zellikler arasinda harcanabilir biit¢e, varliklar ve bor¢lar vardir.
Bir tiiketicinin biitgesi ve birikimi fazla ise daha yiiksek fiyatl {iriinler satin alacaktir. Buna
bagli olarak, biitgesi ve birikimi az olan bir birey diisiik fiyath tiriinler satin alacaktir. Bagka bir
ornek ise ekonomik 6zellikleri agisindan maasinin biiyiik bir boliimiinii kredili ev veya araba
almak i¢in harcayan bir kisinin sonraki masraflar1 kredi borcu bitene kadar azalacaktir (Cevher,
2019: 77).

Sosyal medya pazarlamasinda da tiiketicilerin ekonomik ozellikleri dikkate
alinmaktadir. Buna bagli olarak da iiriin fiyatlarinin normal piyasaya gore daha uygun oldugu
belirtilmektedir. Oregin fenomenlerin tanittiklar: iiriinlerde fiyatlar genellikle indirimli veya

kampanyali olarak tiiketiciye sunulmaktadir.

Yasam Tarz

Tiiketicilerin yasam bicimi, tiiketici satin alma davranigini etkileyen bir bagka miithim
etmendir. Yasam bicimi, bir bireyin etkinliklerde, ilgi alanlarinda ve diisiincelerinde ifade
edildigi gibi toplum i¢inde yasama bigimini de ifade etmektedir. Bireyler, ayn1 alt kiiltiirde veya
ayni sosyal siiflarda bulunup farkli yagsam tarzlarini benimseyebilmektedir. Pazarlamada tirlin
ve bireylerin yasam tarzlarindaki iligkiler analiz edilmektedir. Tiiketicinin yasam tarzlarindaki
degisiklikler sonucunda istek ve ihtiyaglarinda da degisimler gézlenmektedir (Cevher, 2019:
78). Pazarlamacilarin bu degisimleri iyi bir sekilde analiz etmesi durumunda mevcut pazarda

avantaj saglanmis olmaktadir.
Yasam tarzi, bir bireyin psikolojisinde ifade edildigi bigimiyle bireyin yasam modelidir.

Yasam tarzi, satin alma davranisi ile sonuclanan tiiketicilerin ilgisini 6lgmeyi kapsamaktadir.

Yasam tarzi, bireyin sosyal sinifindan veya kisiliginden daha fazlasini ifade etmektedir. Bir

36



kisinin tiim davranis kaliplarini ve tiiketici degerlerini, bunlarin satin alma davranisini ne sekilde

etkiledigini gostermektedir.

Kisilik

Karakter bireye, zamana ve mekana bagl olarak farklilik gostermektedir. Bu sebep ile
bireylerin satin alma davranislarin1 mithim 6l¢iide etkilemektedir. Aslinda kisilik bireyin ne
giydigi olmamakla beraber bir insanin ¢esitli kosullardaki tutumlarinin toplamidir. Belirli bir
mal veya hizmet i¢in tiiketici davranigini belirlemede faydali olabilecek tistiinliik, azimlilik ve

ozgiiven gibi gesitli niteliklere sahiptir (Gajjar, 2013: 12).

Kisilik, kisinin kendi ¢evresine orantili olarak tutarli ve daimi tepkiler vermesine yol
acan egsiz psikolojik 6zellikleri ifade etmektedir. Kisilik genel olarak 6zgiiven ve hakimiyet gibi
ozellikler agisindan tanimlanmaktadir. Markalarin da kendi kisilikleri oldugundan dolay1

tiiketiciler muhtemelen kendi kisiliklerine uyan markalar1 se¢gmektedir (Gianie Abdu, 2013: 72).

Tiiketicilerin kisilik 6zellikleri sosyal medya platformlarindan etkilenebilmektedir.
Sosyal medya platformlarinin erken yaslardan itibaren kullanilmasi sonucunda genis bir bilgi
Kitlesine ulagmasiyla kisiliklerin farklilik gosterdigi goriilmektedir. Ayni zamanda birkag kisilik
ozellikleri de ayn1 sekilde sosyal medya kullanimini sekillendirmektedir.

Gliniimiizde sosyal medya kullanimi1 ¢ok kii¢iik yasta baslamaktadir. Bundan dolay1
cocuklarda sosyal medya kullanimina dikkat edilmelidir. Sosyal medyanin olumsuz ydnleri

arasinda kii¢iik yaslardaki ¢ocuklarin sosyal medya kullanimi sonucunda kisiliklerinde olumsuz

etkilenme goriilmesi 6rnek olarak verilebilir.

2.7.4. Psikolojik Faktorler

Bireyin satin alma davranisini etkileyen dort ana psikolojik etmen vardir. Bunlar: algi,

motivasyon, 6grenme, inanglar ve tutumlardir. Psikolojik faktorler, bireylerin iginde

37



bulunduklar1 durumu, kendilerini nasil hissettiklerini, sahip olduklar1 hisler ve diisiinceler gibi
kavramlari icermektedir. Tiiketiciler sosyal varliklardir ve psikolojik faktorlerden etkilenmeleri

dogaldir.

Motivasyon

Motivasyon, bireylerin hedeflerine yonelik davranislarini baslatan ve yonlendiren bir
stireci ifade etmektedir. Motivasyon diizeyi tiiketicilerin satin alma davranisini etkileyen
psikolojik faktorler arasindadir. Her bireyin fizyolojik gereksinimleri, biyolojik gereksinimleri
ve sosyal gereksinimleri gibi cesitli gereksinimleri vardir. Herhangi bir ihtiyag durumunda
tiiketicide meveut ihtiyaci gidermeye zorlayan bir hal olusmaktadir (Gajjar, 2013: 13). ihtiyaclar
hem fonksiyonel ve kullanigl yararlar hem de hedonik bir gereksinim olabilmektedir. Her iki
durumda da tiiketicinin mevcut durumu ile ideal durumlar arasinda tutarsizlik s6z konusudur.
Bu tutarsizlik sonucunda da bir gerginlik hali olusmaktadir. Thtiyaclarin dogas: geregi, bazilart
acil olan ihtiyaglardir ve tiiketicinin gerginligini azaltmak icin hissettigi aciliyeti
belirlemektedir. Bu sebep ile bireyi memnuniyet aramaya motive etmek daha miihim oldugunda
ihtiya¢ bir motive haline gelir. Bu durumda pazarlamacilar, tiiketicilerin bu gerginligini

azaltacak tirtin ve hizmetler olusturmaya calisip stratejilerini bu durumlara gére olusturmalidir.

Bir bireyin belirli bir zamanda birden fazla gereksinimi olabilmektedir. Bireyde olusan
bir giidi veya diirti, bireyi gereksinimin tatminini aragtirmaya yonlendirmek i¢in eterli miktarda
baskin olan bir gereksinimdir. Bireyler oncelikli olarak en dnemli gereksinimlerini gidermeye
calismaktadir. Bu gereksinim tatmin edildiginde motivasyonel olmaktan ¢ikar ve bireyler daha
sonra gelen gereksinimini tatmin etmeye calisir. Freud'un teorisine gore, bir bireyin satin alma
kararlari, bireyin bile tam olarak anlayamayabilecegi bilingalt1 giidiilerinden etkilenmektedir
(Gianie Abdu, 2013: 72).

Sosyal medya pazarlamasi kapsaminda ise fenomenlerin takipgilerinin giidiilerine hitap
eden igerikler olusturmasi bir pazarlama stratejisi 6rnegidir. Buna ek olarak, tiiketicilerin

motivasyonlarinda herhangi bir durumu algilama bigiminin de etkisi s6z konusudur.
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Alg1

Algi, bilgiyi, diinyaya dair kayda deger bir tecriibe iiretecek bicimde se¢me, diizenleme
ve yorumlama olarak ifade edilmektedir. Secici dikkat, secici carpitma ve segici akilda tutma
olmak iizere {i¢ ¢esit algisal asama mevcuttur. Her birey, bilgiyi mevcut bir zihniyete uydurma
egilimindedir. Secici dikkat asamasinda, pazarlamacilar tiiketicinin dikkatini g¢ekmeye
odaklanmaktadir. Segici ¢arpitma asamasinda ise pazarlamacilar, bilgiyi tiiketicilerin hali
hazirda inandiklarin1 destekleyecek bi¢cimde agiklamaya calismaktadir. Segici garpitmalar,
pazarlamacilarin miisterilerin zihin yapilarin1 ve bunlarin reklam ve satis bilgilerinin
yorumlanmasini ne sekilde etkileyecegini anlamaya ¢aligmasi gerektigi anlamina gelmektedir.
Segici elde tutma, miisterilerin tercih ettikleri iirtin veya hizmet hakkinda yapilan olumlu
noktalar1 animsama ve rakip markalar hakkinda yapilan olumlu noktalari unutma olasiliklarini
aciklamaktadir. Secici elde tutma halinde, pazarlamacilar diisiincelerine destek olan bilgileri

elde tutmaya ¢aligirlar (Gajjar, 2013: 13).

Sosyal medya kavrami ele alindiginda, fenomenler tarafindan olusturulan igeriklerin
tiiketici algilarina yonelik oldugu goriilmektedir. Tiiketicilerin iirlin ve hizmetler hakkindaki
olusan algilar1 pozitif oldugu takdirde satin alma davranisina yonelirler. Bu durumda, isletmeler

daha ¢ok olumlu algi tizerine odaklanmaktadir.

Inanclar ve Tutumlar

Bireyin herhangi bir konu hakkindaki genel diisiinceleri inan¢ kavramini ifade
etmektedir. Kisinin herhangi bir olay1 veya durumu 6lgmesi veya bu yonde hareket etmesi ise
tutum olarak belirtilmektedir (Ztimriit, 2016: 51). Tiiketici, farkli mallara veya hizmetlere kars1
belirli bir inang ve tutuma sahiptir. Tiiketicinin sahip oldugu inanglar ve tutumlar satin almay1
etkilen faktorler arasinda gosterilmektedir. Bu tip inang ve tutumlar marka imajin1 belirlemede
onemli bir rol tstlendiginden ve misteri satin alma davramigini etkilediginden dolay1
pazarlamacilar bu etmenlerle yakindan ilgilenmektedir. Ayn1 zamanda pazarlamacilar bu alanda

0zel kampanyalar diizenleyerek tiiketicilerin inang ve tutumlarini degistirebilmektedirler.
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Bireyler yaparak ve dgrenerek, inang ve tutumlar edinmektedirler. Inanglar, bir bireyin
herhangi bir sey hakkinda sahip oldugu tanimlayicidir. Inanglar gercek olan bilgiye, gériise veya
inanca dayali olabilir ve ayn1 zamanda duygusal bir degisiklik tasiyabilir. Tutum, bir bireyin bir
nesneye veya fikre dair nispeten tutarli olan degerlendirmelerini, hislerini ve yonelimlerini
tanimlamaktadir. Tutumlar, bireyleri bir seyleri sevme veya sevmeme veya onlara yakin olma
ya da onlara uzak olma gibi bir zihin ¢ergevesine sokmaktadir. Tutumlarin degistirilmesi zordur.
Inanglarin ve tutumlarm kuvvetleri, bir firmayi, tutumlari degistirmeye c¢alismak yerine

tirtinlerini var olan tutumlara adapte etmeye itmektedir (Gianie Abdu, 2013: 72).

Sosyal medya kavrami ele alindiginda ve fenomenlerin sosyal medya kullanicilari
tizerindeki etkisi baz alindiginda, tiiketicilerin tutum ve inanglarini yonlendirme ¢abalar1 dikkat
¢cekmektedir. Tiuketiciler, takip ettikleri fenomenler sayesinde yeni tutum ve inanglar

gelistirebilmektedirler.

2.8.  Tiiketici Satin Alma Davramisim Etkileyen Fenomen Bazh Etkenler

Fenomenlerin tiiketici davranigina yonelik etkilerini arastiran ¢ok sayida g¢alisma
mevcuttur. Uzunoglu ve Misci Kip (2014) tarafindan yapilan bir ¢aligmada, sosyal medya
fenomenleri ya da fikir 6nderleri olarak da tanimlanan blog yazarlarinin se¢imi i¢in markalardan
ve dijital ajans temsilcilerinden gerekli kriterler toplanmistir (Uzunoglu ve Misci Kip, 2014:
594). Elde edilen sonuglara gore, fenomen ve marka arasindaki uyum, fenomenin yazi bigimi,
olusturdugu igerik, fenomenin giivenilir olmas1 ve popiilerlik derecesi onemli kistaslar olarak
ortaya konmustur. Sosyal medyada takipgi sayisi yiiksek olan fenomenler daha cekici olarak
nitelendirilir, fakat fenomenlerin takip¢i sayist diisiik ise, bu tam aksi bir etki yaratabilir.
Firmalar, cesitli iiriinleri tesvik etmede fazla popiiler olmayan fenomenleri tercih etmelidir.
Bunun nedeni, popiiler fenomenler, miisterilerin bir markanin essizligine iliskin algilarini
negatif yonde etkileyebilir olmasi ve bunun sonucunda da miisterilerin markaya karst olan
tutumunun negatif yonde etkileyebilir olmasidir (Pick, 2020: 3). Djafarova ve Rushworth
(2017), nitelik arastirmasi olarak, gen¢ yastaki kadinlarin Instagram platformundaki {inli

isimleri Instagram platformundaki fenomenlerden daha diisiik seviyede giivenilir olarak
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algiladiklarini, ancak hem fnlii isimlerin hem de fenomenlerin tiiketicilerin satin alma
davranigini etkiledigini gostermistir (Djafarova ve Rushworth, 2017: 1). Buna ek olarak Cheah

ve arkadaslar1 (2019), tnli isimlerin ve fenomenlerin sosyal medya paylasimlari yoluyla

yaptiklari reklamlarinin tiiketicilerin karar verme asamalarinda karsilastirilabilir bir etkiye sahip

oldugunu géstermektedir (Cheah, vd., 2019: 553).

Sosyal medya pazarlamasi c¢ergevesinde tiikketici satin alma davramisini etkileyen
fenomen kaynakli etmenler bulunmaktadir. Bu etmenler arasinda tiiketicilerin fenomene yonelik
tutumlari, fenomenlerin giivenilirligi ve fenomenlerin popiilaritesi ve uzmanliklart yer

almaktadir.

2.8.1. Fenomene Yonelik Tutum

Tutum kavrami belirli bir zaman dilimi i¢inde 6grenilen ve gelistirilen bir kavram
olmakla birlikte genel olarak degistirilmesi zor bir kavramdir. Ancak ortada tatmin edici
psikolojik bir motivasyon varsa, tutumlar bundan etkilenebilmektedir. Daha spesifik bir
aciklama olarak, kisiler degerlendirme yaptiklar1 diisiince veya nesne hakkinda yeni goriisler
ogrendikge tutumlar zaman icinde degisebilmektedir. Allporta (1935) gore tutum, kisinin
egiliminin mithim bir belirleyicisidir ve davranigla olumlu bir iliskisi vardir (Pefia-Garcia, vd.,
2020: 3). Niyetler, belirli baz1 davraniglara dair tutumun sonuglaridir. Herhangi bir davranisa
dair pozitif tutum ne kadar fazla ise, davranisi gergeklestirme niyeti de o derece fazladir. Bu
durumda, miisterinin internetten satin alima yonelik degerlendirmesi pozitif ise, miisterinin

dijital magazalardan satin alma niyetinin yiikselmesi beklenmektedir.

Buna gore fenomene yonelik tutum, tiiketicilerin satin alma davranisini etkileyen
faktorler arasindadir. Tutum ifadesinin tanimi, bireyin bir davranis1 gergeklestirmeden énce onu
ne derecede onaylayip onaylamadigini ifade etmesidir (Al-Debei, vd., 2013: 44). Baska bir
deyisle, bireyin mevcut davranisa iliskin genel kisisel degerlendirmelerini ifade etmektedir.
Tutum ayn1 zamanda, bireylerin belirli bir davranista bulunma konusunda besledigi olumlu ya

da olumsuz degerlendirmelerini yansitmaktadir. Bu ifadeye gore, bireylerin olumlu tutumlar
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besledigi bir davranisi benimseme olasiligi olumsuz tutumlar besledigi bir davranisi benimseme
olasiligindan daha yiiksektir (Armitage ve Conner, 2001: 474). Ge¢miste yapilan ¢aligmalar,
tinliilere yonelik tutum ile markaya yonelik tutum arasinda pozitif bir iliski oldugunu ortaya
koymaktadir (Amos, vd., 2008: 224). Sosyal medya fenomenleri ve takipgileri arasindaki daha
yiiksek derecedeki uyum, fenomenlere yonelik olumlu tutumlar1 yansitmakta ve satin alma

davraniglarinin artmasina sebep olmaktadir (Choi ve Rifon, 2012: 640).

2.8.2. Fenomen Popiilaritesi ve Uzmanhg1

Sosyal medya pazarlamasi ¢ergevesinde tiiketicinin satin alma davranisini etkileyen bir
diger onemli etmen ise fenomenin popiilarite ve uzmanlik derecesidir. Fenomen pazarlama
terimi, diger tliketicilerin satin alma davranislarini etkilemek igin bir {iriin veya hizmet tanitimi
yapilirken sosyal medya fenomenlerinin kullanilmasidir. Bu tiir bir satin alma etkisi, cogunlukla
sosyal medya fenomenlerinin popiilerliginin, itibarinin ve uzmanlhiginin sonucudur. Fenomen
pazarlama tiiri agizdan agiza pazarlama tiiriine benzetilebilmektedir. Sosyal medyanin
giiclendirilmesinde ¢ok 6nemli bir rol oynamakla beraber sosyal medya araclarinin kullanimi
icin uygun kosullar yaratmaktadir. Fenomen pazarlamanin, ¢evrimigi ortam yardimiyla yeni
tilketicilere ulagsmada en hizli Dbiiyiiyen pazarlama stratejilerinden  biri  oldugu

soylenebilmektedir (Zak ve Hasprova, 2020: 2).

Sosyal medya fenomenleri, takipgilerine olumlu duygular asilayip tiiketicileri satin
almaya tesvik edebilecegi gibi, tam tersi bir etkiye de sebep olabilmektedir. Uygun olmayan bir
tirtintin tanitim1 fenomenin kendisine zarar verebilir. Bunun sonucunda da tiiketiciler, sirf uygun
olmayan bir iriin tamtimin gergeklestirdigi i¢in popiiler bir fenomen hakkindaki fikrini
degistirebilmektedir. Bunun sonucunda da sosyal medya fenomeninin tiiketicilerde olusturdugu
giiven duygusu ve popiilaritesi azalmakta, ve isbirligi yapacagi diger herhangi bir marka,

tiiketiciler tarafindan giivenilir olarak algilanmayacag igin risk altinda olabilmektedir.

Sosyal medya fenomeninin algilanan uzmanlik derecesi, tiiketicilerin fenomenlere karsi

olan tutumlarina ve satin alma davranislarma katkida bulunan bir diger énemli faktordiir.
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Tiiketicilerin, herhangi bir alanda uzman olarak nitelendirilen sosyal medya fenomenleri
tarafindan olusturulan igerik ve Onerileri satin alma olasiliklar1 daha yiiksektir (Yadav, vd.,
2013: 318). Bir uzman genellikle yiiksek nitelikli olarak algilanmaktadir. Bundan dolay1 yapilan
degerlendirmenin dogru ve gecerli olma olasilifi daha fazladir. Daha 6nce yapilan bir¢ok
calisma, sosyal medyada uzman olarak algilanan fenomenlerin, tiiketicilerin belirli bir markaya
veya liriine yonelik tutumlarin1 6nemli 6l¢iide etkileyebilecegini ortaya koymaktadir (Hayes ve
Carr, 2015: 376). Bir fenomenin algilanan uzmanligi, miisteriler arasindaki giiven diizeyini

artirir Ve sonug olarak, fenomene kars1 tutumlarini ve satin alma niyetlerini etkiler.

Fenomenlerin potansiyel tiiketicilerle arasindaki uyum da fenomen popiilaritesi
kapsaminda satin alma davranisina etki eder. Fenomenlerin potansiyel tiiketicilerle arasindaki
uyumun giiglendirilmesi, daha yiiksek satin alma niyetine ve fenomene kars1 daha iyi tutumlara
yol acabilmektedir. Xu ve Pratt (2018) yaptiklar1 bir ¢aligmada, tiiketicilerin ortak kisilik
ozelliklerine, benzer yasam tarzlarina veya benzer tercihlere sahip olan fenomenleri daha ¢ok
takip etme egiliminde olduklarini ortaya koymaktadir (Xu ve Pratt, 2018: 11). Fenomenler ve
potansiyel tiiketiciler arasindaki daha yiiksek derecedeki uyum, fenomenlere yonelik olumlu
tutumlar yansitmakta ve bu sayede hem fenomen popiilaritesinin hem de satin alma niyetlerinin

artmasina neden olmaktadir (Choi ve Rifon, 2012: 640).

2.8.3. Fenomene Yonelik Giiven

Fenomene yonelik giiven, sosyal medya pazarlamasi ¢ercevesinde tiiketici satin alma
davranigini etkileyen bagka miihim bir etmendir. Ge¢mis yillarda yapilan ¢alismalar, bireylerin
sosyal medya fenomenlerini secerken veya takip ederken algilanan giivenilirlik boyutunun en
onemli anahtarlardan biri oldugunu urgulamaktadir (Nam ve Dan, 2018: 4710). Lagner ve
Eisend (2011), ¢ekiciligin aninda etkililige yol acabilmesine ragmen, bir fenomenin algilanan
giivenilirliginin, tiikketicinin bir markaya yonelik davranisi tizerinde ¢ok daha uzun siireli bir
etkiye sahip olacagini dogrulamaktadir (Chetioui, vd., 2020: 364). Fenomenlerin takipgilerini

ikna etmek i¢in giivenilir olarak algilanmasi gerekmektedir. Tiim bunlarin sonucunda, giivenilir
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olarak algilanan bir sosyal medya fenomeninin, takipgilerinin tutumunu ve satin alma

davraniglarini etkileme olasiligi daha yiiksektir.

Algilanan giivenilirlik, bireyin bir iddiay1r dogru, diirlist ve tarafsiz olarak kabul edip
etmedigini ifade etmektedir. Ayn1 zamanda giliven, bir bireyin belirsiz bir hedefe ulagsmak i¢in
nasil davrandigina baglidir (Chetioui, vd., 2020: 364). Sosyal medya pazarlamasi agisindan
giiven, tiiketicinin hem soylediklerinde hem de yaptiklarinda fenomenlere giivenme derecesi
olarak tanimlanmaktadir. Giiniimiizde dijital ortamlarda basarili bir pazarlama siireci igin
tilkketicilerde giiven duygusu olusturmak biiyiik bir 6nem tagimaktadir. Ge¢mis ¢aligmalar g6z
Ontline alindiginda, gliven ve tutum arasinda pozitif bir iliskinin varlig1 ortaya konmaktadir
(Macintosh ve Lockshin, 1997: 493). Sosyal medya pazarlamasi ¢ergevesinde ise, bir fenomene
kars1 gliven duygusu besleyen bir tiiketicinin, fenomenin tavsiyelerine giivenme olasilig1 ¢cok
daha fazladir. Bunun sonucunda hem iiriine kars1 tutumu hem de satin alma davranis1 degisebilir
(Hsu, vd., 2013: 69). Buna gore, son derece giivenilir bir kisi olarak taninan bir fenomen,

takip¢inin tutumlarini, segimlerini ve satin alma niyetini etkileme sansina sahiptir.

Tiiketici satin alma davranisi siirecinde kaynagmn giivenilir olmasi, reklamcilik ve
pazarlama faaliyetleri kapsaminda yogun bir ilgi gormiistiir. Kaynak gilivenilirligi, bir reklama
yonelik olan tutumun ve bunun sonucunda reklam etkinliginin iistiin bir onciilii olarak 6ne
stirilmustiir. Gegmis yillarda yapilan ¢aligmalar, kaynak giivenilirliginin miisterilerin reklamile
ilgili olan tutumlar1 ve satin alma niyetleri lizerindeki etkisini bulmustur. Kaynak gilivenilirligi,
uzmanlik, giivenilirlik ve ¢ekicilik gruplarimi i¢cermektedir. Uzmanlik, bir kaynagin konuya
hakim olma konusundaki algilanan yetenegini, giivenilirlik, kaynagmn tiiketici tarafindan
algillanan diriistligiinii ve inamilirhgmi, c¢ekicilik ise kaynagin algilanan asinaligini ve
begenisini ifade etmektedir (Lee ve Kim, 2020: 235). Bu durumda, sosyal medya pazarlamasi
cergevesinde fenomenler firmalar i¢in kaynak konumunda oldugundan dolay1r fenomenin

uzmanlhg, giivenilirligi ve ¢ekiciligi, tiiketici satin alma davranigini etkilemektedir.
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UCUNCU BOLUM
ARASTIRMANIN METODOLOJiSi

3.1.  Arastirmanimn Amaci ve Onemi

3.1.1. Arastirmanin Amaci

Gegmis yillarda bir pazarlama stratejisi olarak iinlii isimlerin kullanimi yerini son
yillarda sosyal medyada fenomen olarak ifade edilen sosyal medyada taninmis kisilere
birakmistir. Bunun dogrultusunda bu tez arastirmasinin amaci, sosyal medya pazarlamasi
gergevesinde Instagram uygulamasinda etkin olan fenomenlerin tiiketicilerin satin alma
davraniglarini nasil etkiledigini ortaya koymaktir. Bu amag¢ dogrultusunda kurulan arastirmanin
modeli ve bu model {izerinden belirlenen hipotezler anket yontemi kullanilarak analiz

edilecektir.

3.1.2. Arastirmanin Onemi

Oncelikle bu arastirma, dijital pazarlama, sosyal medya pazarlamasi ve fenomenlerin
tiiketici satin alma niyetini nasil etkiledigi konusundaki bilgimizi artiracaktir. Son yillarda
sosyal medya bireylerin hayatlarinda olduk¢a 6nemli bir konuma gelmistir. Ayn1 zamanda
sosyal medya kullanim1 giin gectikge artmaktadir. Bu gelisim, pazarlama stratejileri i¢in yeni
bir ortam yaratmistir. Sosyal medya fenomenlerinin kullanicilarin satin alma niyetlerine ne
sekilde etki ettiginin analiz edilmesi, kullanicilarla etkilesimi saglayabilmek, ve {iriin ve marka
tanittimlarini yapabilmek agisindan oldukga biiyiik bir 6neme sahiptir. Pazarlamacilar ve
sirketler agisindan diisiintildiigiinde, arastirmada bahsedilen analizler ve bulgularin pazarlama
faaliyetlerine katkida bulunacag: diistiniilmektedir. Ayn1 zamanda konunun giincel bir konu
olmas1 sebebiyle oniimiizdeki yillarda bu konuya iliskin akademik ¢aligsma yapacak olan kisilere

katk1 saglayacag diisiiniilmektedir.
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3.2.  Arastirmanin Degiskenleri

Arastirmada kullanilacak olan degiskenler belirlenirken, sosyal medya pazarlamasinda
tiiketici satin alma davranigini etkileyen etmenler ve bunlarin sosyal medya fenomenleri ile olan
iliskisi belirlenmistir. Buna gore, sosyal medya fenomenlerine olan tutum, fenomenlerin
popiilaritesi ve uzmanlik derecesi ve fenomene olan giiven degeri, arastirmanin bagimsiz
degiskenlerini olusturmaktadir. Satin alma davranisi ise arastirmanin tek bagimli degiskenini

olusturmaktadir.

3.3.  Arastirmanin Kapsami ve Sinirhihiklari

Bu arastirma kapsaminda katilimcilar Canakkale ilinde ikamet eden ve Instagram
platformunu aktif kullanan 18 yas ve tizeri 306 kisiden olugmaktadir. Benzer konuda mevcut
arastirmalar g6z oniinde bulunduruldugunda aragtirmanin Canakkale ili ile kisitlanmasi tercih
edilmistir. Arastirmanin sadece Canakkale ilinde yapilmasi anketin smurliligi arasindadir.
Anketin uygulanma zamani Ocak 2023 — Mayis 2023 tarihleri arasinda olmasindan dolay1
katilimcilarin sadece bu zaman araliklarina ait olan degerlerine gore sekillenmistir. Bu araligin
disinda kalan zamanlarda sosyal medya aliskanliklar1 degisebilecegi igin arastirmanin

sinirliliklart arasinda yer almaktadir.

3.4.  Arastirmanin Orneklemi

Arastirma sosyal medya pazarlamasinda fenomen kullanimina odaklandigindan dolay1
katilimcilarin 18 yagin iistiinde olmasi belirlenmistir. Ayn1 zamanda katilimcilarin sosyal medya
platformlarindan biri olan Instagram uygulamasini da aktif bir sekilde kullaniyor olmalar
gerekmektedir. Buna gore arastirmanin 6rneklemi Canakkale ilinde ikamet eden ve 18 yas ve
tizeri tiiketicilerden olusmaktadir. Anket formu arastirmaya katilmaya goniillii olan katilimcilara
bilgi verilip onaylar1 alindiktan sonra dagitilmis ve ¢alisma kapsaminda degerlendirilmistir. Bu
cercevede arastirma modelinin test edilmesine yonelik olarak 306 adet yapilandirilmis anket
analizlere dahil edilmistir. Akbulut ve Capik (2022) yaptiklar1 bir arastirmada, eger R? degeri

Oonemseniyorsa orneklem biyiikligi n > 50 + 8 (k) formiilii ile hesaplanabildigini
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belirtmektedir. Bu denklemde k bagimsiz degisken sayisidir. Buna gore 306 adet veri, bu

calisma i¢in yeterlidir.

3.5.  Arastirma Modeli ve Hipotezleri

Arasgtirma kapsaminda belirlenen hipotezler asagidaki gibidir.

Hipotez 1: Fenomene kars1 olan giivenin tiiketicilerin fenomene kars1 olan tutumuna
anlamli ve olumlu bir etkisi vardir.

Hipotez 2: Fenomenin popiilaritesinin ve uzmanhginin tiiketicilerin fenomene karsi olan
tutumuna anlamli ve olumlu bir etkisi vardir.

Hipotez 3: Tiiketicilerin fenomene yonelik giiveninin tiiketicilerin satin alma
davranisina anlamli ve olumlu bir etkisi vardir.

Hipotez 4: Fenomen popiilaritesinin Ve uzmanliginin tiiketicilerin satin alma
davranisina anlamli ve olumlu bir etkisi vardir.

Hipotez 5: Tiiketicilerin fenomene kars1 olan tutumunun tiiketicilerin satin alma

davranisina anlamli ve olumlu bir etkisi vardir.

Arastirmada kullanilacak olan model asagidaki gibidir.

|

FENOMENE

YONELIK GUVEN
= - TUKETICI
FENOMENE YONELIK . SATIN ALMA
TUTUM DAVRANISI
FENOMEN

POPULARITESI VE

UZMANLIGI

Sekil 1. Arastirma modeli
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3.6. Kavramsal Modelin Gelistirilmesi

Aragtirmanin  bu  bolimiinde arastirmanin  degiskenleri arasindaki iliskiler
degerlendirilmis ve buna bagli olarak da arastirmanin modeli ortaya konmustur. Bu arastirmada
kullanilan model, Instagram fenomen faaliyetlerinin fenomene yonelik giiveni, fenomenin
popiilaritesini ve uzmanlik derecesini ve fenomene yonelik tutumu etkiledigini, buna baglh
olarak da tiiketici satin alma davranigini etkiledigini 6ne siirmektedir. Arastirma modelinin test
edilmesi i¢in, kullanilan arastirma Olg¢egine iliskin faktor analizleri yapilmis, sonrasinda
giivenilirlik ve gegerlilik testleri yapilmig, son olarak da korelasyon ve regresyon analizleri

kullanilarak degiskenler arasi iliskiler agiklanmaya ¢aligilmistir.

3.7.  Veri Toplama Teknigi ve Veri Toplama Araci

Arastirmaya yonelik verilerin toplanmasindan 6nce, veri toplama teknigi ve 6rneklem
Kitlesi degerlendirilmis olup daha sonra verilen toplanmasi agsamasina ge¢ilmistir. Bu tez
aragtirmasinda veri toplama yontemi olarak anket yontemi uygulanmistir. Anket yéntemi, sosyal

bilimler dalinda yaygin bir sekilde kullanilmaktadir.

Ankette kullanilan fenomen popiilaritesi ve uzmanligl ile fenomene yonelik giiven
degiskenine ait 6lcek Djafarova ve Trofimenko (2019), satin alma davranisina ait olan 6lgek
Alalwan (2018) ve fenomene yonelik tutum degiskenine ait olan olgek Akdogan (2019)

tarafindan gelistirilmistir.

Verilerin toplama asamasi Ocak 2023 — Mayis 2023 tarihleri arasinda gerceklesmistir.
Bu donem igerisinde 306 adet veri toplanmistir ve analizler 306 veriyi baz alarak yapilmustir.

3.8.  Analiz ve Bulgular

Arastirmaya katilim gosteren 306 kisiden veriler toplanmistir ve bu sonuglara gore

analizler tamamlanmistir. SPSS 17.0 paket programi, verilerin analizinde kullanilmistir.
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Analizler ankete katilim gosterenlerin demografik bilgilerini, faktér analizini,
giivenilirlik analizlerini, degiskenlerin ortalamalarinin ve standart sapmalarinin da bulundugu
degiskenler arasinda iliskinin gézlemlenmesini saglayan korelasyon analizini ve arastirmanin

hipotezlerinin test edilmesini saglayan regresyon analizlerini igermektedir.

3.8.1. Demografik Analizler

Tablo 1°de goriildiigii iizere, ankete katilim gosterenlerin 202’sini kadinlar, 104°nii ise
erkekler olusturmaktadir. Bunlarin toplam igerisindeki ylizdelik dagilimlari ise kadinlar %66

erkekler ise %34 tiir.

Tablo 1

Katilimeilarin cinsiyeti
Cinsiyet Siklik Yiizde (%)
Kadin 202 66
Erkek 104 34
Toplam 306 100

Tablo 2°de goriildiigii iizere, ankete katilim gosterenlerin 64’1 18 ile 22 yas araliginda,
114’1 23 ile 25 yas araliginda, 97’si 26 ile 28 yas araliginda, 31’1 ise 28 yasin {izerinde. Bunlarin
toplam igerisindeki yiizdelik dagilimlart ise sirasiyla %20,9, %37,3, %31,7 ve %10,1
seklindedir.
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Tablo 2

Katilimcilarin yasi
Yas Siklik Yiizde (%)
18 - 22 64 20,9
23-25 114 37,3
26— 28 97 31,7
28 ve lizeri 31 10,1
Toplam 306 100

Tablo 3’te goriildiigii ilizere, ankete katilim gdsterenlerin 21°1 6n lisans mezunu, 244’i
lisans mezunu, 41°i ise yiiksek lisans mezunudur. Bunlarin yiizdelik dagilimlar: ise sirasiyla
%6,9, %79,7 ve %13,4 seklindedir.

Tablo 3

Katilimcilarin egitim durumu

Egitim Durumu Siklik Yiizde (%)
On lisans 21 6,9
Lisans 244 79,7
Yiiksek Lisans 41 13,4
Toplam 306 100

Tablo 4’te goriildiigii lizere, ankete katilim gosterenlerin 5’1 Instagram uygulamasini 1
yildan az, 11’12 y1l, 7171 3 ile 5 y1l aras1, 134’11 6 ile 8 yil arasi, 85°1 ise 8 yi1ldan daha uzun bir
stiredir kullanmaktadir. Bunlarin yiizdelik dagilimlari ise sirasiyla %1,6, %3,6, %23,2, %43,8
ve %27,8 seklindedir.
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Tablo 4

Katilimeilarin Instagram kullanim ge¢misi

Instagram Kullanim Geg¢misi Siklik Yiizde (%)
1 yi1ldan az 5 1,6
2 yil 11 3,6
3-5yl 71 23,2
6—-8yil 134 43,8
8 yil ve tlizeri 85 27,8
Toplam 306 100

Tablo 5’te goriildiigi lizere, ankete katilim gosterenlerin 7’si Instagram uygulamasinda

glinliik olarak 30 dakikadan az bir siire, 55’1 30 ile 60 dakika arasi, 107’si 1 ile 2 saat arasi, 91’1

2 ile 3 saat arasi, 46’s1 ise 3 saatten daha uzun bir siire gegirmektedir. Bunlarin toplam

igerisindeki yiizdelik dagilimlari ise sirasiyla %2,3, %18, %35, % 29,7 ve %15 seklindedir.

Tablo 5

Katilimeilarin giinliik Instagram’da gegirdikleri siire
Instagram’da Gegirilen Siire (Giinliik) Siklik Yiizde (%)
30 dakikadan az 7 2,3
30 — 60 dakika 55 18
1-2 saat 107 35
2 — 3 saat 91 29,7
3 saat ve tizeri 46 15
Toplam 306 100
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Tablo 6°da goriildiigii ilizere, ankete katilim gosterenlerin 182’si moda ve kozmetik
alaninda paylagim yapan fenomenleri, 3’{i anne ve ¢ocuk alaninda paylasim yapan fenomenleri,
38’1 seyahat alaninda paylasim yapan fenomenleri, 30’u teknoloji alaninda paylasim yapan
fenomenleri, 5’1 oyun markalar1 alaninda paylasim yapan fenomenleri ve 48’1 diger alanlarda
paylasim yapan fenomenleri takip etmektedir. Bunlarin yiizdelik dagilimlart ise sirasiyla %59,5,
%1, %12,4, %9,8, %1,6 ve %15,7 seklindedir.

Tablo 6

Katilimcilarin takip ettikleri igerik tiirleri
Takip Edilen igerik Tiirii Siklik Yiizde (%)
Moda ve Kozmetik 182 59,5
Anne ve Cocuk 3 1
Seyahat 38 12,4
Teknoloji 30 9,8
Oyun Markalari 5 1,6
Diger 48 15,7
Toplam 306 100

Tablo 7°de goriildiigii lizere, ankete katilim gosterenlerin 200’{ bir {iriin almadan 6nce
Instagram’da arastirma yaparken 106’s1 Instagram’da arastirma yapmamaktadir. Bunlarin

yiizdelik dagilimlari ise sirasiyla %65,4 ve %34,6 seklindedir.
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Tablo 7

Katilimcilarin Instagram’da iiriin arastirmasi yapmasi

Instagram’da Uriin Arastirmasi Siklik Yiizde (%)
Evet 200 65,4
Hayir 106 34,6
Toplam 306 100

Tablo 8’de goriildiigii lizere, ankete katilim gosterenlerin 201°1 daha 6nce Instagram’da
gordiikleri bir {irtinii satin almisken 105’1 daha once hi¢ satin almamistir. Bunlarin toplam

icindeki yiizdelik dagilimlari ise sirasiyla %65,7 ve %34,3 seklindedir.

Tablo 8

Katilimcilarin Instagram’da gordiikleri {iriinii satin almasi
Instagram’da Gériilen Uriinii Satin Alma Siklik Yiizde (%)
Evet 201 65,7
Hayir 105 34,3
Toplam 306 100

3.8.2. Faktor Analizi

Arastirma kapsaminda kullanilan 6lgekler icin kesfedici faktor analizi uygulanmis olup
faktorlere iliskin giivenilirlikler analiz edilmistir. Anketi olusturan Likert 6l¢egine uygun toplam
25 soruya kesfedici faktor analizi yapilmistir. En uygun faktdr yapist Varimax dontigimii
yardimiyla elde edilmistir. Bu faktor yapisini elde etmek icin 9 ifade disarida birakilmistir.
Faktor analizine gore toplam 4 faktor ortaya ¢ikmistir. Tablo 9’da faktor yiikleri ve Kaiser —
Meyer — Olkin Orneklem Yeterliligi Olgiisii yer almaktadir.
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Tablo 9

Faktor analizi

FAKTORLER

F1

F2

F3

F4

Fenomene Yonelik Tutum

Takip ettigim fenomenlerin her giin paylagimlarina
bakarim.

Fenomenlerin paylasimlarini incelemekten zevk alirim.
Genellikle fiziksel 6zellikleri kendime benzeyen

fenomenleri takip ederim.
Giivenilir bilgi verecegine inandigim fenomenleri takip

ederim.

Fenomenin Popiilaritesi ve Uzmanhgi

Takip ettigim fenomenler alaninda deneyimlidir.
Takip ettigim fenomenler alaninda bilgi sahibidir.
Takip ettigim fenomenler alaninda uzmandr.
Takip ettigim fenomenlerin takipgi sayisi fazladir.
Fenomene Yonelik Giiven

Takip ettigim fenomenler diiriisttiir.

Takip ettigim fenomenler samimidir.

Takip ettigim fenomenler 6zgiindiir.

Takip ettigim fenomenler tutarli bir imaj sergiler.

Satin Alma Davramsi

Fenomenlerin tanittiklar tirtinleri satin alacagim

Fenomenlerin tanittiklari tiriinleri satin almak istiyorum.

Fenomenlerin tanittiklart tirtinleri satin alma olasiligim
yiiksektir.

Fenomenlerin tanittiklar: iiriinleri satin almay1
planltyorum.

Kaiser — Meyer — Olkin Orneklem Yeterliligi Olgiisii

Bartlett’s Test of Sphericity

,880
872
,896

,852

Approx. Chi — Square

Df
Sig.

,825
,836
677

725

,806
,845
,815

443

142
,707
,490

,623

,839

3499,386
120
,000
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3.8.3. Giivenilirlik Analizi

Bu arastirmada, oOlgegin giivenilirliginin analiz edilmesinde Cronbach Alpha (a)
katsayis1 kullanilmistir. Buna gore her bir faktor icin Cronbach Alpha degerleri hesaplanmustir.
Bir olgegin giivenilir olabilmesi i¢in Cronbach Alpha degerinin 0,7’den biiyiikk olmasi
gerekmektedir (Kilic, 2016: 47). Tablo 10’da arastirmanin degiskenleri ve her biri i¢in ayr1 ayri
hesaplanan Cronbach Alpha degerleri yer almaktadir. Cronbach Alpha degerlerinin 0,758 ile

0,946 arasinda degistigi goriilmektedir. Buna gore arastirmada kullanilan 6lc¢eklerin giivenilir

oldugu sdylenebilir.

Tablo 10

Olgeklere ait giivenilirlik analizi
Degiskenler y y Somaylsl ‘Alfa Katsaﬁ (o)
Fenomene Yo6nelik Tutum 4 ,758
Fenomen Popiilaritesi ve Uzmanligi 4 ,825
Fenomene Yonelik Giiven 4 ,852
Satin Alma Davranisi 4 946

3.8.4. Korelasyon Analizi

Korelasyon analizi, iki degisken arasindaki iligskinin diizeyini ve yoniinii ifade etmeye
yardimci olan ve dnemini yansitan bir yontemdir. Arastirma kapsaminda Pearson korelasyonu
kullanilmistir. Pearson katsayist “r” harfi ile gosterilmektedir ve bu deger -1 ile +1 arasinda
degismektedir. Pearson katsayisinin 1’e yaklagmasi s6z konusu iki degiskenin birbiri arasindaki
iligkinin giiclinlin arttigini ifade etmektedir. Arastirma kapsaminda degiskenlere ait 6lgeklerin
Pearson katsayilari, ortalamalar1 ve standart sapmalar1 hesaplanmigtir. Eger n degeri 100’den
biiyiikse ve r degeri 0,70’ten biiylikse degiskenler arasindaki iliskinin giiglii oldugu kabul
edilmektedir. Eger r degeri 0,40 ve 0,70 arasinda ise degiskenler arasindaki iliskinin orta

derecede iliskili oldugu, eger r degeri 0,20 ve 0,40 arasinda ise degiskenler arasinda zayif bir
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iliski oldugu kabul edilmektedir. Eger r degeri 0.20’den kiigiikse degiskenler arasindaki iliskinin
ihmal edilecek boyutta oldugu kabul edilmektedir (Ozdamar, 1999: 408).

Arastirma kapsaminda korelasyon analizi i¢in degiskenlere ait ortalama, standart sapma
ve korelasyon degerleri analiz edilmistir. Bu analiz sonucunda elde edilen bulgular Tablo 11°de
gosterilmistir. Arastirma kapsamindaki degiskenler arasi korelasyon degerleri incelendiginde
korelasyon katsayilarinin 0,279 ile 0,618 arasinda degisim gosterdigi goriilmektedir. Buna gore

tiim degiskenler arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir iliski vardir.

Tablo 11

Degiskenler aras1 korelasyon katsayilari

Degiskenler Ortalama SS 1 2 3 4

1 Fenomene Y 6nelik 2,77 95 1 - 279%*  373%*  618**
Tutum

2 Fenomen Popiilaritesi 3,38 ,93 279%* 1 ,566**  315**
ve Uzmanlig1

3 Fenomene Yonelik 3,52 ,86 373%*  566** 1 ,398**
Giiven

4 Satin Alma Davranisi 2,81 11 ,618**  315** 398** 1

* 0,05 seviyesinde anlamli ** 0,01 seviyesinde anlamli

3.8.5. Regresyon Analizleri ve Hipotezlerin Testi
Aragtirma hipotezlerinin test edilmesi amaciyla regresyon analizi kullanilmistir.

Regresyon analizi, degiskenler arasindaki iliskileri test etmektedir. Regresyon analizi SPSS 17.0

paket programi ile yapilmistir ve elde edilen sonuglar asagida gosterilmistir.
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Fenomene Yonelik Giivenin Fenomene Yonelik Tutum Uzerindeki Etkilerine

Yonelik Regresyon Analizi Sonuclar:

Fenomene yonelik giiven ile fenomene yonelik tutum arasindaki iliskiyi test etmek
amaciyla yapilan regresyon analizi sonucunda, iliskinin istatistiksel olarak anlamli oldugu
sonucuna varilmstir (F = 49,261, B = 0,373, p <0,05). Bir regresyon analizinde p degeri 0,05’ten
kiiclikse bagimsiz degiskenin bagimli degisken iizerinde dnemli 6lgiide etkisi oldugu sonucuna

varilmaktadir (Sarstedt ve Mooi, 2018: 209).

Fenomene yonelik giiven ile fenomene yonelik tutum arasindaki regresyon analizinde
goriildiigii gibi R? degeri 0,139’ dur. Buna gére, arastirma modelindeki bagimsiz degiskenlerden
biri olan fenomene yonelik giiven, fenomene yonelik tutumun %14’iinii agiklamaktadir. Bu
regresyon analizine ait veriler Tablo 12’de gosterilmistir. Buna gore H1 hipotezi

desteklenmektedir.

Tablo 12

Fenomene yonelik giivenin fenomene yonelik tutum tizerindeki etkilerine yonelik regresyon

analizi
Bagimsiz Degisken S. Beta t p
Fenomene Yonelik Giiven 373 7,019 0,000
F=49,261 Diiz. R? =,139

Bagimli Degisken: Fenomene Yénelik Tutum

Aragtirma kapsaminda gergeklestirilen regresyon analizi sonucunda fenomene yonelik

giiven ile fenomene yonelik tutumun pozitif yonde iliskili oldugu sonucuna varilmaistir.
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Fenomen Popiilaritesinin ve Uzmanhgmi Fenomene Yoénelik Tutum Uzerindeki
Etkilerine Yonelik Regresyon Analizi Sonuclar:

Fenomen popiilaritesi ve uzmanligi ile fenomene yonelik tutum arasindaki iliskiyi test
etmek amaciyla yapilan regresyon analizi sonucunda, iligkinin istatistiksel olarak anlamli
oldugu sonucuna varilmistir (F = 25,603, B = 0,279, p < 0,05).

Fenomen popiilaritesi ve uzmanlig ile fenomene yonelik tutum arasindaki regresyon
analizinde goriildiigii gibi R? degeri 0,078 dir. Buna gore, arastirma modelindeki bagimsiz
degiskenlerden biri olan fenomen popiilaritesi ve uzmanligi, fenomene yonelik tutumun
%7,8’ini agiklamaktadir. Bu regresyon analizine ait veriler Tablo 13’te gosterilmistir. Buna gore

H2 hipotezi desteklenmektedir.

Tablo 13
Fenomen popiilaritesinin ve uzmanligimin fenomene yonelik tutum tizerindeki etkilerine yonelik

regresyon analizi

Bagimsiz Degisken S. Beta t p
Fenomene Popiilaritesi ve Uzmanligi ,279 5,060 0,000
F= 25,603 Diiz. R? = ,078

Bagimli Degisken: Fenomene Yonelik Tutum
Arastirma kapsaminda gergeklestirilen regresyon analizi sonucunda fenomen

popiilaritesi ve uzmanligi ile fenomene yonelik tutumun pozitif yonde iliskili oldugu sonucuna

varilmistir.
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Fenomene Yonelik Giivenin Satin Alma Davrams1 Uzerindeki Etkilerine Yénelik
Regresyon Analizi Sonuglari

Fenomene yonelik giiven ile tliketici satin alma davranisi arasindaki iligkiyi test etmek
amaciyla yapilan regresyon analizi sonucunda, iliskinin istatistiksel olarak anlamli oldugu

sonucuna varilmistir (F = 57,265, = 0,398, p < 0,05).

Fenomene yonelik giiven ile tiiketici satin alma davranigi arasindaki regresyon
analizinde goriildiigii gibi R? degeri 0,156’dir. Buna gore, arastirma modelindeki bagimsiz
degiskenlerden biri olan fenomene yonelik giliven, tiiketici satin alma davramisinin %15’ini
aciklamaktadir. Bu regresyon analizine ait veriler Tablo 14’te gosterilmistir. Buna gore H3

hipotezi desteklenmektedir.

Tablo 14

Fenomene yonelik giivenin satin alma davranisi tizerindeki etkilerine yonelik regresyon analizi

Bagimsiz Degisken S. Beta t p
Fenomene Yo6nelik Giiven ,398 7,567 0,000
F= 57,265 Diiz. R? = ,156

Bagimli Degisken: Satin Alma Davranist

Aragtirma kapsaminda gergeklestirilen regresyon analizi sonucunda fenomene yonelik

giliven ile tiiketici satin alma davraniginin pozitif yonde iliskili oldugu sonucuna varilmastir.

Fenomen Popiilaritesinin ve Uzmanhginin Satin Alma Davrams1 Uzerindeki
Etkilerine Yonelik Regresyon Analizi Sonuclar:

Fenomen popiilaritesi ve uzmanligi ile tiikketici satin alma davranis1 arasindaki iliskiyi
test etmek amaciyla yapilan regresyon analizi sonucunda, iliskinin istatistiksel olarak anlamli

oldugu sonucuna varilmistir (F = 33,451, p = 0,315, p <0,05).
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Fenomen popiilaritesi ve uzmanligi ile tiiketici satin alma davranisi arasindaki regresyon
analizinde goriildiigii gibi R? degeri 0,096’dir. Buna gore, arastirma modelindeki bagimsiz
degiskenlerden biri olan fenomen popiilaritesi ve uzmanligi, tiiketici satin alma davranisinin
%9,6’s1m1 agiklamaktadir. Bu regresyon analizine ait verilen Tablo 15’te gosterilmistir. Buna

gore H4 hipotezi desteklenmektedir.

Tablo 15
Fenomen popiilaritesinin ve uzmanligiin satin alma davranisi iizerindeki etkilerine yonelik

regresyon analizi

Bagimsiz Degisken S. Beta t P
Fenomen Popiilaritesi ve Uzmanligi ,315 6,919 0,000
F=33,451 Diiz. R? = ,096

Bagimli Degisken: Satin Alma Davranisi

Arastirma kapsaminda gergeklestirilen regresyon analizi sonucunda fenomen
popiilaritesi ve uzmanlig: ile tiiketici satin alma davramisinin pozitif yonde iligkili oldugu

sonucuna varilmistir.

Fenomene Yénelik Tutumun Satin Alma Davrams1 Uzerindeki Etkilerine Yonelik
Regresyon Analizi Sonuglari

Fenomene yonelik tutum ile tiiketici satin alma davranis1 arasindaki iligkiyi test etmek
amaciyla yapilan regresyon analizi sonucunda, iliskinin istatistiksel olarak anlamli oldugu

sonucuna vartlmstir (F = 187,976, = 0,618, p < 0,05).

Fenomene yonelik tutum ile tiiketici satin alma davranisi arasindaki regresyon analizinde
goriildiigii gibi R? degeri 0,380°dir. Buna gore, arastirma modelindeki bagimsiz degiskenlerden
biri olan fenomene yonelik tutum, tiiketici satin alma davraniginin %38’ini agiklamaktadir. Bu
regresyon analizine ait verilen Tablo 16’da gosterilmistir. Buna gore H5 hipotezi

desteklenmektedir.
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Tablo 16

Fenomene yonelik tutumun satin alma davranisi tizerindeki etkilerine yonelik regresyon analizi

Bagimsiz Degisken S. Beta t p
Fenomene Yonelik Tutum ,618 13,710 0,000
F= 187,976 Diiz. R? =,380

Bagimli Degisken: Satin Alma Davranisi

Arastirma kapsaminda gerceklestirilen regresyon analizi sonucunda fenomene yonelik

tutumun ve tiiketici satin alma davraniginin pozitif yonde iligkili oldugu sonucuna varilmistir.

3.8.6. Arastirma Hipotezlerinin Kabul / Red Durumu

Arastirma kapsaminda gergeklestirilen regresyon analizleri sonucunda elde edilen
veriler dogrultusunda arastirma hipotezlerinin kabul veya red edilme durumu Tablo 17°de

verilmistir. Tablo 17°ye gore aragtirmada belirlenen hipotezlerin tiimii kabul edilmistir.

Tablo 17

Arastirma hipotezlerinin kabul / red durumu
HIPOTEZLER KABUL / RED
H1: Fenomene karsi olan giivenin tiiketicinin fenomene karst olan Kabul
tutumuna anlamli ve olumlu bir etkisi vardir
H2: Fenomenin popiilaritesinin ve uzmanligimnin tiiketicinin fenomene karsi Kabul
olan tutumuna anlamli ve olumlu bir etkisi vardur.
H3: Tiiketicinin fenomene yonelik giliveninin tiiketicinin satin alma Kabul
davranigina anlamli ve olumlu bir etkisi vardir.
H4: Fenomen popiilaritesinin ve uzmanliginin tiiketicinin satin alma Kabul
davranigina anlamli ve olumlu bir etkisi vardir.
H5: Tiketicinin fenomene karsi olan tutumunun tiikketicinin satin alma Kabul

davranigina anlamli ve olumlu bir etkisi vardir.
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DORDUNCU BOLUM
SONUC VE ONERILER

4.1. Sonuc¢

Dijitallesmenin hizla gelismesiyle beraber pazarlama alaninda bir¢cok degisiklikler
olmus ve yenilikler saglanmistir. Sosyal medyanin giin gegtikge tiiketicilerin giinliik rutinlerinin
bir parcas1 haline gelmesi, pazarlama diinyasi igin birgok firsat sunmaktadir. Bu firsatlardan biri
de fenomen pazarlamasidir. Son yillarda fenomenler, pazarlama diinyasi i¢in firmalarin sik¢a
tercih ettikleri isbirlik¢iler haline gelmistir. Bir¢ok firma fenomenlerle isbirlikleri yapmakta ve
bu sayede marka bilinilirligini ve satin alimlar1 artirmayr amacglamaktadir. Bu arastirmada
hedeflenen konu, sosyal medya platformlarindan biri olan Intagram uygulamasinda etkin olan

fenomenlerin, tiiketicilerin satin alma davraniglarinda etkisi olup olmadigini incelemektir.

Aragtirmanin  bu boliimiinde, arastirma dahilinde gerceklestirilen c¢esitli analizler
yardimiyla elde edilen bulgular, literatiirde mevcut olan benzer konulardaki calismalar ile
baglant1 kKurularak agiklanmakta ve arastirma sorulari cevaplanmaktadir. Bu arastirmada asagida

belirtilen sorulara cevap aranmstir:

1. Tiketicinin Instagram fenomenlerine kars1 olan giiveni, tiiketicinin Instagram
fenomenlerine karsi olan tutumunu nasil etkilemektedir?

2. Instagram fenomenlerinin popiilaritesi ve uzmanlik derecesi tiiketicinin Instagram
fenomenlerine karsi olan tutumunu nasil etkilemektedir?

3. Tiiketicinin Instagram fenomenlerine karsi olan giiveni tiiketici satin alma
davranusini nasil etkilemektedir?

4. Instagram fenomenlerinin popiilaritesi ve uzmanlik derecesi tiiketici satin alma
davranigini nasil etkilemektedir?

5. Tiiketicinin Instagram fenomenlerine karsi olan tutumu tiiketici satin alma

davranisini nasil etkilemektedir?
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Yapisal modelin son durumu Tablo 17°de gosterilmistir. Bu model, arastirma sonunda
elde bulgulara ve arastirma hipotezlerinin kabul veya red durumuna bagh kalarak
olusturulmustur. Bu model, tiiketicilerin Instagram fenomenlerine karsi olan tutumlari,
Instagram fenomenlerinin popiilaritesi ve uzmanlik derecesi ve tiiketicilerin Instagram
fenomenlerine kars1 olan giivenleri ile tiiketici satin alma davranisi arasindaki iliskiler agisindan
aciklanan temel sonuglar1 gostermektedir. Elde edilen sonuglara gore, fenomen popiilaritesi ve
uzmanliginin hem satin alma davranis1t hem de fenomene yonelik tutum iizerindeki etkisinin
diisiik olmasinin nedeni, tiiketicilerin popiilarite ve uzmanliktan daha ¢ok fenomenin ne derece

giivenilir oldugunu daha ¢ok 6nemsemesi ve dikkate almasi oldugu sdylenebilir.

Bu boliimiin sonunda arastirma kapsaminda elde edilen bulgular baz alinarak, firmalara
yonelik oneriler ve gelecekte bu konu altinda c¢alisma yapacak arastirmacilara Oneriler

sunulmaktadir.

4.1.1. Bulgularin Ozeti

Bu boéliimde, arastirma kapsaminda yapilan analizlerden elde edilen sonuglara gore
degiskenlerin birbirleri tizerindeki etkiler incelenmis ve ge¢miste yapilan g¢aligsmalarin

sonuclariyla karsilastirilmistir.

Fenomene yonelik giivenin fenomene yonelik tutum iizerindeki etkilerine bakildiginda,
aragtirma kapsaminda yapilan regresyon analizlerine gore, fenomene yonelik giivenin fenomene
yonelik tutum tizerindeki etkisi test edilmis ve literatiiri destekler nitelikte sonuglara

ulasilmistir.

Lou ve Yuan (2019)’1n ¢aligmasinda, fenomene yonelik giivenin fenomene yonelik
tutum tizerinde olumlu bir etkisi oldugu sonucuna varilmistir. Ayni zamanda Hsu ve digerleri
(2013) yaptiklari bir calismada fenomene yonelik olan giivenin tutum tizerinde 6nemli bir etkisi
oldugunu ortaya koymustur. Arastirmada elde edilen bulgulara gére fenomene yonelik giiven
ile fenomene yonelik tutum arasinda pozitif ve anlamli bir iligki oldugu sonucuna varilmistir.

Buna gore arastirma, belirtilen ¢aligmalar ile uyumludur.
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Jin ve digerleri (2019)’nin yaptig1 bir ¢alismaya gore, Instagram fenomenlerine karsi
giivenilirligin artmasiyla fenomene karsi olan tutumun etkilendigi sonucuna varilmistir. Elde

edilen bulgulara gore arastirma, bu ¢alisma ile de uyumludur.

Fenomen popiilaritesinin ve uzmanligmin fenomene yonelik tutum tizerindeki etkilerine
bakildiginda, arastirma kapsaminda yapilan regresyon analizlerine gore, fenomen
poplilaritesinin ve uzmanhiginin fenomene yonelik tutum iizerindeki etkisi test edilmis ve

literatiirii destekler nitelikte sonuglara ulasilmistir.

De Veirman ve digerleri (2017) yaptiklar1 bir ¢alismada tiiketicilerin takipgi sayisi fazla
olan Instagram fenomenlerini popiiler ve etkin olarak nitelendirdikleri i¢cin bu fenomenlere karsi
olumlu tutumlar yansittiklarini tespit etmistir. Aragtirmada elde edilen bulgulara gére fenomen
popiilaritesi ve uzmanligr ile fenomene yonelik tutum arasinda pozitif ve anlamli bir iliski

oldugu sonucuna varilmistir. Dolayisiyla aragtirma, bu ¢alisma ile uyumludur.

Fenomene yonelik giivenin tiiketici satin alma davranisi tizerindeki etkilerine
bakildiginda, arastirma kapsaminda yapilan regresyon analizlerine goére, fenomene ydnelik
giivenin tiiketici satin alma davranis1 iizerindeki etkisi test edilmis ve literatiirii destekler

nitelikte sonuclara ulasilmistir.

Nam ve Dan (2018) yaptiklar1 bir ¢calismada fenomene yonelik olan giivenin satin alma
davranigini olumlu yonde etkiledigi sonucuna varmiglardir. Arastirmada elde edilen bulgulara
gore fenomene yonelik giiven ile tiiketici satin alma davranisi arasinda pozitif ve anlamli bir
iligki oldugu sonucuna varilmistir. Buna gore arastirma, Nam ve Dan (2018)’1n ¢alismasi ile

uyumludur.
Diker (2021)’in yaptig1 bir calismada fenomene yonelik olan giivenin satin alma

davranigini dogrudan ve anlamli bir sekilde etkiledigi goriilmektedir. Ayn1 zamanda Lisichkova

ve Othman (2017) yaptiklar1 bir ¢alismada, fenomene yonelik giivenin satin alma {izerinde
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olumlu bir etkisi oldugu sonucuna ulasmistir. Elde edilen sonuglara gore arastirma, bu
caligmalar ile de uyumludur.

Hayes ve Carr (2015) ve Choi ve Rifon (2012) da yaptiklar1 ¢alismalarda fenomen
popiilaritesinin ve algilanan uzmanliginin tiiketicilerin fenomene yonelik tutumlar {izerinde
etkisi oldugu sonuglarina varmislardir. Elde edilen bulgulara gore arastirma, bu caligmalar ile

de uyumludur.

Fenomen popiilaritesinin ve uzmanhgmin tiiketici satin alma davranisi lizerindeki
etkilerine bakildiginda, arastirma kapsaminda yapilan regresyon analizlerine gore, fenomenin
popiilaritesinin ve uzmanlik derecesinin tiiketici satin alma davranis1 lizerindeki etkisi test

edilmis ve literatiirii destekler nitelikte sonuglara ulagilmstir.

Yadav ve digerleri (2013)’nin yaptiklar1 bir ¢alismada, tiiketicilerin kendi alanlarinda
uzman olarak algilanan fenomenler tarafindan yapilan 6nerileri satin alma olasiliklarinin daha
yiiksek oldugu sonucuna varilmistir. Ayni1 zamanda Lisichkova ve Othman (2017) yaptiklari bir
calismada, fenomenin belirli bir alanda uzmanliginin satin alma {izerinde olumlu bir etkisi
oldugu sonucuna ulagmistir. Arastirmada elde edilen bulgulara gére fenomenin popiilaritesi ve
uzmanlhgi ile tiiketici satin alma davranisi arasinda pozitif ve anlamli bir iligki oldugu sonucuna

varilmistir. Buna gore arastirma, belirtilen galismalar ile uyumludur.

Armagan ve Doganer (2018) yaptiklari ¢alismada fenomene yonelik olan tutumun yani
sira fenomenin uzmanligmin da sati almay: etkiledigini belirtmistir. Bununla birlikte Oztek ve
digerleri (2021) yaptig1 ¢alismada belirli bir alanda uzman olan fenomenlerin satin almay1
olumlu yonde etkiledigi sonucuna vartlmistir. Bu dogrultuda arastirma, belirtilen ¢alismalar ile

de uyumludur.

Fenomene yonelik tutumun tiiketici satin alma davranis1 iizerindeki etkilerine
bakildiginda, arastirma kapsaminda yapilan regresyon analizlerine goére, fenomene yonelik
tutumun tiiketici satin alma davranisi iizerindeki etkisi test edilmis ve literatiirii destekler

nitelikte sonuclara ulasilmistir.
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Allport'a (1935) gore tutum, kisinin egiliminin miihim bir belirleyicisidir ve davranigla
olumlu bir iliskisi vardir (Pena-Garcia, vd., 2020: 3). Fenomenler ve potansiyel miisteriler
arasindaki daha yiliksek derecedeki uyum, fenomenlere yonelik olumlu tutumlar1 yansitmakta
ve satin alma niyetlerinin artmasina neden olmaktadir (Choi ve Rifon, 2012: 640). Bu ifadelere
dayanarak tiiketicinin fenomene yonelik tutumunun satin alma davranisimi etkiledigi kanisina

varilmgtir.

Armagan ve Doganer (2018)’in yapmis olduklar1 ¢alisma ile de uyumludur. Giizellik
vloggerlarin1 baz alan arastirmada fenomene yonelik tutumun satin alma ile iligkili oldugu
sonucuna varilmistir. Arastirmada elde edilen bulgulara gore, fenomene yonelik tutum ile
tilketici satin alma davranisi arasinda pozitif ve anlamli bir iliski oldugu sonucuna varilmis.

Buna gore arastirma, Armagan ve Doganer (2018)’in ¢aligmast ile uyumludur.

4.2. Oneriler

Arastirmanin sonuglarina bakildiginda, Instagram fenomenlerinin tiiketici satin alma
davraniglarina énemli 6lgiide etkili oldugu goriilmektedir. Isletmeler pazarlama aktivitelerini
diizenlerken Instagram fenomenlerinin tiiketiciler izerindeki etkilerini dikkate almalidir. Sosyal
medya platformlarindan biri olan Instagram uygulamasiin giin gectikce tiiketici yasaminda
etkin olmasindan dolay1 isletmeler fenomen segimlerinde dikkatli davranilmali ve reklami

yapilacak iiriin ile uyumlu bir fenomen tercihi yapilmalidir.

Gelecekte yapilacak olan aragtirmalar i¢in, drneklemin daha genis kapsamli olmasinin
uygun olabilecegi diisiiniilmektedir. Bu sayede farkli 6rneklemler ile benzer sonuglara ulagilip
ulasilamayacaginin arastirilmasi literatiire katki saglayacaktir. Ayn1 zamanda tutuma etki eden
popiilarite, uzmanlik ve giiven disindaki etkenlerin de ortaya konmasi ve bunlarin satin alma

davranisi iizerindeki etkileri de arastirilabilir.
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EKLER

ANKET FORMU

(1=Kesinlikle katilmiyorum), (2= Katilmiyorum), (3=Ne katiliyorum ne katilmiyorum), (4=
Katiliyorum), (5= Kesinlikle katiliyorum) olacak sekilde, ne dl¢iide katildiginizi isaretleyerek
degerlendiriniz.

1 Takip ettigim sosyal medya fenomenlerinin her giin mutlaka sosyal medya paylagimlarina
bakarim.

2 | Fenomenlerin hayatlarini yansitan paylagimlarini incelemekten zevk alirim.

3 Ger'lellikle_ kendimle benzer degerlere/hayat goriisiine sahip oldugunu diisiindiigiim fenomenleri
takip ederim.

4 | Genellikle fiziksel 6zellikleri (boy/kilo) kendime benzeyen fenomenleri takip ederim.

5 Satlr_l alacagim tiriin/marka ile ilgili giivenilir bilgi verecegine inandigim fenomenleri takip
ederim.

6 Para kazanmak ya da popiiler olmak i¢in paylasim yaptigini diisiindiigiim fenomenleri takip
etmem.

7 | Hakkinda saibeler olan tiriinleri/markalar tanitan fenomenleri takip etmem.

8 | Baskalarinin hakkinda olumlu yorumlar yaptig: fenomenleri takip ederim.

9 | Sponsorlu igerikleri fazla olan fenomenleri takip etmem.

10 | Uriin/marka tanitimlarina, yorumlarina giivenmedigim fenomenleri takipten ¢ikarim.

11 Satin alma karar1 vermeden once okudugum tiiketici yorumlarina fenomen goriislerinden daha
¢ok giivenirim.

12 | Takip ettigim fenomenler alaninda deneyimlidir.

13 | Takip ettigim fenomenler alaninda bilgi sahibidir.

14 | Takip ettigim fenomenler alaninda uzmandir.

15 | Takip ettigim fenomenler bana hitap eder.

16 | Takip ettigim fenomenlerin takipgi sayisi fazladir.

17 | Takip ettigim fenomenler giincel bilgiyi takip eder.

18 | Takip ettigim fenomenler diiriisttiir.

19 | Takip ettigim fenomenler samimidir.

20 | Takip ettigim fenomenler 6zgiindiir.

21 | Takip ettigim fenomenler tutarl bir imaj sergiler.

22 | Sosyal medya fenomenlerinin tanittiklari iriinleri satin alacagim.

23 | Sosyal medya fenomenlerinin tanittiklari tirtinleri satin almak istiyorum.

24 | Sosyal medya fenomenlerinin tanittiklari tirtinleri satin alma olasiligim yiiksektir.

25 | Sosyal medya fenomenlerinin tanittiklari diriinleri satin almayi planliyorum.




Kisisel Bilgiler
1. Cinsiyet
( ) Kadmn () Erkek
2. Yas
()18-22 ()23-25 ()26-28 ( )28 ve isti
3. Egitim Diizeyi
( ) On Lisans ( ) Lisans ( ) Lisansiistii
4. Instagram Kullanim Gegmisiniz
()1lyildanaz ( )2yl ()3-5yil ()6-8yil ()8 yilveiizeri
5. Instagram’da giinliik ortalama ne kadar zaman gegiriyorsunuz?
( ) 30 dakikadan az ( ) 30-60 dakika ( )1-2saat ( )2-3saat ( )3 saatve lizeri
6. En Cok Hangi Tiir I¢erik Ureten Fenomenleri Takip Edersiniz?

( ) Moda ve Kozmetik ( ) Anne ve Cocuk ( ) Seyahat ( ) Teknoloji () Oyun Markalari
( ) Diger

7. Herhangi bir iriinii almaya niyetlendiginizde o iiriin ile ilgili Instagram’da arastirma
yapar misiniz?

( ) Evet () Hayir
8. Instagram’da gordiigiiniiz bir {iriinii hi¢ satin aldiniz m1?

( ) Evet ( ) Hayir



