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OZET

SOSYAL MEDYA FENOMENLERININ TUKETICi SATIN ALMA KARAR
SURECINE ETKISININ CINSIYET VE URUN GRUBU ACISINDAN ANALIZi

Ismail TAYSI

AFYON KOCATEPE UNIiVERSITESI
SOSYAL BIiLiMLER ENSTIiTUSU
ISLETME ANABILIM DALI

Ocak, 2022

Damisman: Prof. Dr. Yusuf KARACA

Bu ¢alisma, sosyal medyada insanlar etkisi altina alan video ve fotograf paylasma
uygulamalar iizerinden yapilan fenomen pazarlamasinin, 6zellikle son yillarin popiiler
irtin tanitma araglarindan biri oldugu gergeginden hareketle yapilmistir. Sosyal medya
fenomenlerinin tliketici satin alma karar siirecine etkisinin cinsiyet ve iiriin grubu
acisindan analizinin yapildigi ¢alisma 472 kisi ile yiiritilmistir. Sosyal medya
fenomenine giliven, sosyal medya fenomenine duygusal yakinlik, sosyal medya
fenomenine ilgi ve sosyal medya fenomenine niyet diizeyleri acisindan incelenmistir.
Kadinlarin erkeklere oranla teknolojik {iriin grubunu, ev aleti grubunu, kisisel/’kozmetik
iiriin grubunu tercih ettigi saptanmistir. Erkeklerin ise ise sosyal medya fenomeninin
tavsiye ettigi otomotiv Uriin grubunu kadinlara oranla daha c¢ok tercih ettigi
saptanmistir. Egitim hizmeti, tatil/seyahat hizmeti, yeme/igme hizmeti ve saglik hizmeti
iirtin gruplart ile cinsiyet arasinda anlamli bir iliski tespit edilememistir. Sosyal medya
fenomenine ilgi, gliven ve duygusal yakinlik kuran kisilerin satin alma niyetlerinin daha
yiiksek oldugunu saptanmistir. Sosyal medya fenomenine duygusal yakinlik diizeyinin
bir birim artmasi sosyal medya fenomeni niyetinin 0,387 arttirdig1 saptanmastir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal medya, fenomen, tiiketici, tiikketici satin alma karar siireci.



ABSTRACT

ANALYSIS OF THE IMPACT OF SOCIAL MEDIA PHENOMENA ON
CONSUMER PURCHASING DECISION PROCESS IN TERMS OF GENDER
AND PRODUCT GROUP

Ismail TAYSI

AFYON KOCATEPE UNIVERSITY
INSTITUTE OF SOCIAL SCIENCES
DEPARTMENT OF BUSINESS ADMINISTRATION

January, 2022

Advisor: Prof. Dr. Yusuf KARACA

This study is based on the fact that phenomenon marketing, which is done through
video and photo sharing applications that affect people in social media, is one of the
popular product promotion tools in recent years. The study, in which the effect of social
media phenomena on the consumer purchasing decision process was analyzed in terms
of gender and product group, was conducted with 472 people. Trust in the social media
phenomenon, emotional closeness to the social media phenomenon, interest in the social
media phenomenon and intention levels to the social media phenomenon were
examined. It has been determined that women prefer the technological product group,
household appliance group, personal/cosmetic product group compared to men. It has
been determined that men prefer the automotive product group recommended by the
social media phenomenon more than women. No significant relationship was found
between education service, holiday/travel service, food/beverage service and health
service product groups and gender. It has been determined that people who are
interested, trust and emotionally close to the social media phenomenon have higher
purchase intentions. It was determined that an increase in the level of emotional
closeness to the social media phenomenon by one unit increased the intention of the
social media phenomenon by 0.387.

Keywords: Social Media, phenomenon, consumer, consumer purchase decision
process.
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GIRIS

Diinya hizli bir gelisim ve degisim igindedir. Bu ortamda, genelde isletmeler
Ozelde markalar kendilerini ciddi bir rekabetin i¢inde bulmuslardir. Teknolojik
gelismelere paralel olarak isletmelerin rekabet ortaminda varliklarini koruyabilmeleri
icin farkli iletisim yontemleri ve pazarlama kanallarinin giindeme geldigi goriilmektedir.
Pazarlamanin ilk zamanlarinda miisterilerin daha geri planda kaldiklar1 goriillmektedir.
Gilinlimiizde ise bu durumun tam tersi s6z konusudur. Pazarlamanin merkezinde
misteriler yer almaktadir. Misterilerin ihtiyag ve isteklerinin daha fazla dikkate alindigi
goriilmektedir. Ozellikle son zamanlarda, yeni miisteri kazanmak mevcut miisterileri
elde tutmaktan daha pahali oldugundan mevcut miisteriyle siirekli iletisim kurmak bir
zorunluluga doniigmiistiir. Buglinlin internet ¢aginda bu iletisim siireclerinin
gerceklestirildigi  kanallardan  birinin  de sosyal medya platformlart oldugu

goriilmektedir.

Sosyal medya artik giinliilk yasamin bir par¢asina doniismistiir. Sosyal medya,
insanlarin uygulamalar iizerinden sosyal olmasii saglayan ve diger insanlarla haber,
igerik ve fotograf paylasimi yapma firsati taniyan bir alandir. Sosyal medyanin sahip
oldugu 6zellikler bu alana olan ilgiyi arttirmistir. Sosyal medyanin potansiyeli ve erigim
giiciinli kesfeden kurumlar, potansiyel kullanicilarinda maksimum kullaniciya
ulagabilmek i¢in ¢abalamaktadirlar. Bugiin gelinen noktada neredeyse her sirket veya
marka, pazarlama ve reklam planlarmni, sosyal medya pazarlamasi iizerinden
yapmaktadir. Sosyal medyada yapilan pazarlamanin satis, giivenilirlik ve marka

bilinirligi gibi bir¢cok alanda etkisinin yadsinamaz bir noktaya geldigi goriilmektedir.

Geleneksel medyadaki reklam anlayigina bakildiginda, tnlii kullaniminin
siklikla bagvurulan bir yontem oldugunu belirtmek gerekir. Gerek film ve dizi {inliileri,
gerek sahne tinlilleri gerekse de sporcularin birgok markanin ¢esitli reklam
kampanyasinda yer aldig1 gériilmektedir. Internet ve sosyal medya da zaman iginde
kendi tinliilerini yaratmistir. Bu iinliilere “fenomen”, “influencer”, “niifuzlu” ve “kanaat
onderi” gibi isimler verilmektedir. Fenomenler, kendilerini takip edenleri etkileme giicii
oldugu diisiiniilen kisilerdir. Bircok markanin da, sosyal medya pazarlamasinda,

fenomenlerden yararlandiklar1 goriilmektedir.

Fenomenlerin yiiksek takip¢i oranina sahip olmast ve bu takipgileriyle

kurduklar1 giivenilir ve samimi iligkiler markalarin dikkatini ¢eker. Sosyal medya



markalar i¢in {irlin, mal ve hizmetlerini tanitarak; pazarlayabilecekleri bir ortama
dontigmiistiir. Bunun i¢inde s6z konusu mecralarda popiiler olan kisiler ile c¢esitli is
birliklerine gidilerek marka iletisim faaliyetlerini yiiriitmeye ¢alisirlar. Dolayisiyla
sosyal medya artik sadece sosyal anlama etkilesim kurmak ig¢in bir platform olmaktan
¢ikmig; markalarin is yaptiklari bir alana donlismiistiir. Ciinkii kurumlar yarattiklari
markalarla miisteriler arasinda duygusal baglar kurmaya baglamiglardir. Yapilan
caligmalarin en biiylik sebebi markaya karsi glivenin arttirilmasidir. Bu da ancak
markayla iligkili dogru tutundurma faaliyetlerinin olusturulmasiyla ilgilidir. Bugiin
gelinen noktada miisteriler zamanlarinin  biliyiik kismmi  sosyal medyada
gecirmektedirler. Bu da misterilere ulagsmanin en kolay yolunun sosyal medya
oldugunu gostermektedir. Markalarin bu firsati olduk¢a 1iyi kullandiklart ve

degerlendirdikleri goriilmektedir.

Sosyal medya kullanicilarinin olusturduklari kendilerine 6zgii profiller ile
yaptiklar1 paylasimlar sonucunda markalarin onlar1 ¢ok iyi tanimasina yardimci
olmaktadirlar. Bu durum ile markalar, hedeflenen dogru kitleye ulasilabilmekte ve bu
kitleye istenilen mesajlarin bu mecralarda hizla ulastirilabilmektedir. Ayn1 zamanda
kitleler yoluyla dolayli veya dolaysiz mesajin yayilabildigi goriilmektedir.
Kullanicilarin profil sayfalarindaki kisisel alanlara gonderilen ses, video, yazi ve
mesajlagsmalar yoluyla gergeklestirilen ¢oktan ¢oga miisteri konugmalarinin sosyal agda
kullanicilarin igeriklerini meydana getirmektedir. Baglantilarla yayilmasi saglanmakta
ve online sosyalizasyona tesvik edilmektedir. Sosyal medyanin marka iletisimi
yoniinden artan kullanim oranlart ve sunmus oldugu kapasite degerlendirildigi zaman
sosyal medya fenomenleriyle marka iletisiminin gerceklestirildigi boylece miisterilerin

marka tercihlerinin sekillendigi goriilmektedir.

Bu durumda fenomenlerin, sosyal medya araciligiyla markalarin mesajlarini,
hedeflenen kitleye ulastirma gorevini {stlendigini sdylemek miimkiindiir. Bunu
yaparken ¢ok sayida sosyal medya platformunu kullaniimaktadir. Fenomenlerin genel
olarak takip¢i ve kullanicilara {iriin veya marka hakkindaki giincel bilgileri sunarak
iletisim kurduklar1 goriilmektedir. Bu bilgilerden hareketle hazirlanan g¢alismanin
konusu sosyal medya fenomenlerinin tiiketici satin alma karar siirecine etkisinin

cinsiyet ve iirlin grubu agisindan analizi olarak belirlenmistir.

Calisma dort boliimden olusturulmustur. ilk iki boliimde betimsel literatiir

tarama teknigi kullanilmis ve konuyla ilgili daha dnceden yazilan kitap, makale, tez ve
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internet kaynaklar1 taranmistir. Kaynak taramasinin ardindan olusturulan bagliklarin
altina uygun olan metinler yerlestirilerek yorumlanmistir. Birinci boliimde sosyal
medya ile ilgili kavramlar aktarilmistir. Bu kapsamda sosyal medyanin tanimi, kapsami
ve pazarlama araci olarak kullanimi anlatilmustir. Ikinci béliimde tiiketicilerin iizerinde
fenomen etkisi, tiiketici ve fenomen kavramlariyla aciklanmistir. Uciincii béliimde
yapilan arastirmanin yontem bilgileri aktarilmistir. Arastirma sosyal medya fenomeni
takip eden, 18-65 yas arasindaki kisilerle yiiriitiilmiistiir. Son boliimde ise bulgular

aktarilmastir.



BiRINCi BOLUM
SOSYAL MEDYA VE iLGIiLi KAVRAMLAR
1. SOSYAL MEDYA KAVRAMINA GENEL BAKIS

[lk¢aglardan giiniimiize kadar gecen siire gozlemlendiginde iletisimin insanlar
icin ne kadar 6nemli bir unsur oldugu goriilmiistiir. Diinya varligindan itibaren siirekli
degisim ve gelisim icerisindedir. Buna bagli olarak insanlarda degismekte ve
gelismektedir. Bu degisim insanlarin en basitten en karmasik iletisim sekillerine kadar
etkilenmistir. Diinya’nin gelisimine bagli olarak teknolojinin gelisimi hayatimiza medya

kavramini ve daha sonra yeni medya kavramini katmistir (Akyazi1 2016: 185).

Medya, baz1 bilgilerin genis kitlelere aktarimini saglayan isitsel, gorsel ve hem
isitsel hem gorsel araglarin genel adidir. Medyanin egitme, bilgilendirme, dis diinyayla
iliski saglamak, hizmet ve frlinlerin tanitiminin saglanmasi ve eglendirmek gibi
gorevlere sahiptir. Glinlik yasamin igerisinde 6nemli bir yer tutan medya; toplumun
bilgilendirilmesinde, egitilmesinde ve o0zellikle yonlendirilmesinde etkindir. Kitle
iletisim araglartyla kitlelere ulasilmaktadir. S6z konusu araglar; televizyon, sinema,
radyo, gazete, dergi ve internet olarak siralanmaktadir. Kitle iletisim araglariyla
insanlarin fikir ve diisiincelerini kisa siire i¢inde genis Kitlelere yaymasi miimkiin hale
gelmistir. Medyanin toplum igerisindeki giiclinlin ¢ok biiyiik oldugunu belirtmek
gerekir. Toplum diizenini, yapisini, bireyler arasi iligkileri ve aliskanliklar1 yeniden

bi¢cimlendirme gibi 6nemli bir igleve sahiptir.

Sosyal medya ise milenyum ile birlikte insanlarin hayatina girmis; gelismekte
olan ve gelismis olan iilkelerdeki niifuslarin neredeyse hepsi tarafindan kolaylikla
kabullenilmistir. Bunun en biiylik nedeni sosyal aga ulasmanin olduk¢a basit olmas1 ve
s0z konusu aglara ulagmak icin gereken cihazlarin gesitliligidir. Yaslar1 fark etmeden
herkesin, sosyal ag ve teknolojik herhangi bir cihazla giindemi kolaylikla internet
tizerinde olusturabildigi ve takip edebildigi goriilmektedir. Bireyleri kendine bagiml
hale getiren sosyal aglarin etkilerinin de ¢esitli oldugunu sdylemek gerekir. Sosyal
medya kullanan her insan, Kkiiltiirel, siyasal ve egitsel diinyadan direkt olarak
etkilenmektedir. Caligmanin bu boliimiinde sosyal medya, sosyal medya araclar1 ve

pazarlamasi aktarilmistir.



1.1. SOSYAL MEDYANIN KAPSAMI

fletisim teknolojilerinin hizla gelismesi yeni medyay: da yakindan etkilemistir.
Dijital kiltiiriin yeniden olusturuldugu en giiglii araglarindan biri olan yeni medya;
temelde igerik iiretiminin doniistimiinii saglamistir. Zamanin durmadan aktigi, her gecen
zaman diliminde yeni gelismeler ile teknolojinin insan1 dijital diinyaya yakinlastirdig
goriilmektedir (Duran ve Yeniceler, 2019: 201-202).

Giinliik hayatta yaygin olarak kullanilan ve yasamda onemli iletisim aracina
doniisen yeni medya teknolojileriyle birlikte, bilgisayarlarin yapabilecegi biitiin islevleri
gerceklestirirken akilli telefonlar ve tabletlerle mekan ve zaman bagimliligi olmadan
internet teknolojisinden yararlanilabilmektedir. Bu imkanlar ile birlikte bireyler,
goriintlileyebildigi her seyin fotografini ¢ekebilme, yayma ve bu paylasimlarla ilgili
yorum yapabilme yetenegine sahip olmuslardir. Bu durumda bireylerin bir gazete ya da
televizyona bagli kalmadan gevrelerinde olup bitenden haberdar olmasi s6z konusudur

(Askeroglu ve Karakulakoglu, 2019: 509).

Bugiiniin diinyasinda kullanilan yeni iletisim ortamlarinin hepsine yeni medya
ad1 verilmektedir. Ag¢iklanmasi zor bir ortam olan yeni medya, ilk defa 1970’lerde
teknoloji ve bilgi tabanli olarak yapilan arastirmalarda, sosyal, psikolojik, politik,
kiiltiirel ve ekonomik caligsmalar yapan arastirmacilar tarafindan giindeme getirilmistir.
Ancak 1990’larda doniisiime ugrayabilmistir. Bilgisayar ve internet teknolojisiyle
beraber genisleyerek; bugiinkii halini almistir. Sinirlari tam bir sekilde belirgin olmadig:
gorlilen yeni medya ile rastgele erisim saglamak miimkiin olmaktadir. Yani insanlar
istedikleri verilere istedikleri zaman ulasabilir duruma gelmislerdir. Coklu ortam imkani
veren yeni medya, goriintii, metin, ses ve hareketli goriintii gibi 6zelliklere sahiptir
(Dilmen, 2007: 113). Yeni medyanin internet ile birlikte giindeme geldigini belirten
Gans (2005: 39), gelisen internet ve bilgisayar teknolojilerinin etkisi ile birlikte
geleneksel medyanin dijital ortama doniistiiriilmesini yeni medya olarak tanimlamastir.
S6z konusu dijital ortam kullanicilara yeni ve etkilesimli bir alternatif sunmustur

(Misgi, 2006: 128).

1980°1i yillarin sonunda Tim Berners-Lee Ingiltere’de, cesitli ¢alismalar yapmis
ve ¢aligmalarin sonunda “World Wide Web” iizerinde bir ag entegre etmistir. Bu durum
modern internetin dogmasini saglamistir. Gelisen teknoloji ile beraber Web 2.0

teknolojisinin bireylerin sosyal yasamlarinda dnemli bir roliiniin oldugunu belirtmek



gerekir. Sosyal medya bugiin yiizlerce insanin kullandigi, bilinyesinde farkli yapilari
olan, toplumun diger fertlerinin iizerinde etkileyecek giice sahip komplike bir yapidir.
Bu durumda sosyal medya; web ve mobil tabanli teknolojiler kullanarak, bireylerin
sosyallesmelerine ve is firsatlarin1 degerlendirmelerine imkan saglar (Berkup, 2015:

143, Kietzmann vd., 2011: 241).
1.1.1. Sosyal Medya Kavram ve Tanimi

Sosyal medya seklinde ifade edilen internet tabanli uygulamalar ile yeni bir
trendin ortaya c¢iktig1 goriilmektedir. Bu internet uygulamalarinin, kullanicilarla
kullanicilarin memnuniyetiyle haberi olan kisiler araciligiyla bagvuranlarin arasinda
giderek daha fazla artan bir etkilesim saglanmaktadir. Bu igerik, video, fotograf, metin
ve medyayla ilgili karigik olusumlar icermekte ve gesitlilik gostermektedir (Komito ve
Bates, 2009: 233). Bu durumda sosyal medyay1 “yeni medya”, bugiin insanlarin hem
bireysel hem de kendi gibi diger grup ve kisilerle iletisim kurabilmek i¢in kullandig1 ve
vakit gecirdigi ortam seklinde tanimlamak miimkiindiir (Aydogan, 2013: 151).

Bireylerin internetten zaman ve yer siirlamasi olmadan diisiince ve fikirlerini
belirtmelerine firsat taniyan, internetin sunmus oldugu multimedya ozelliklerinin
smirsiz kullanimini saglayan, es zamanl (Hashimzada, 2015: 34) diger bireylerle fikir
aligverisi ve paylasima dayanan interaktif bir ortamin varligini giindeme getiren genis
tabanl platforma sosyal medya denir (Bulunmaz, 2011: 29). Bir bagka ifadeyle,
hedeflenen kitlenin katildigi, etkilesim kuruldugu, gelisebilen ve gruplarin oldugu;
gruplar1 birbirlerine baglayan c¢evrimig¢i iletisim kanallar1 sosyal medya olarak
tanimlanmaktadir.  Kisacasi  miisterilerin  medya tarafindan  ydnlendirilerek
cesaretlendirildigi platformlar olarak gorilmektedir (Marangoz, 2014: 291). Bu
durumda sosyal medyayi; “etkilesim, konusma ve goriismeyi esas alan Web 2.0 tabanli
cevrimi¢i yaymcilik ve iletisim araglar1” (Gunelius, 2011: 10) olarak tanimlamak
miimkiindiir (Ergan, 2017: 29; Boyd ve Ellison, 2007: 215).

Kullanicilarin  igerik olusturarak yonlendirme imkani sunan; ¢evrimigi
topluluklarin olusturuldugu ve igerik paylagiminin yapildig: ortamlardir. Web 1.0 olarak
gelistirilmis ancak bu isimde kullanilmamuistir. Tek yonlii yayin akiginin saglandig: bir
yapiya sahiptir. Web 1.0 ismi, Web 2.0’ gelisimiyle bu ismi almistir. Web 2.0
teknolojisi ve fikrini kullanan, kullananlarin igerikler olusturarak; degistirebilme

ozelligi olan internet temelinde kurulan bir yapidir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 61).



Web 2.0 ile aym1 anlamda iliskilendirildigi goriilse de Web 2.0 temelli topluluklar
kurma ve isbirliginin saglanabilecegi alan olarak ifade edilmektedir (Akar, 2010: 17).

Web 2.0’nin teknik bilgisinin olmadig1 goriilen kullanicilara, 6zel yazilimlara
ihtiyag¢ duymadan yazi yazmak, gondermek ve yaymnlamak gibi olanaklar tanidigi
goriilmektedir. Bu anlamda bugiin faaliyetlerine devam eden sosyal medya aglarinin
Web 2.0 teknolojisinin bir iiriinii olarak anildigin1 da belirtmek gerekir. 2002°de Web
2.0’ m giindeme gelmesiyle birlikte Friendster ve ardindan benzer igerikli ve
popiilerlesen ¢esitli Web sitesi kullanicilarin begenisine sunulmustur. Web 2.0, yeni
sosyal ag gelisimlerine zemin hazirlamistir. Bu anlamda katilimci ve etkilesimli bir
sosyal toplulugun da temelleri atilmistir. Kullanicilar ve isletmeler ‘wiki’ gibi katilimct
icerik olusturmak, video, fotograf ve metin gibi igerik paylasimi yapmak, Instagram,
Facebook ve Twitter gibi aglarla iletisimin 6nemli bir boyutunu kullanma olanagi

yakalanmistir (Kara, 2016: 63).

Sosyal medya mekan ve zaman sinirini asan, tartisma ve paylasimlarin yapildigi
mobil tabanli iletisim aracina verilen isimdir (Vural ve Bat, 2010: 3351). Sosyal
medyanin giincel ve hizli olmast en 6nemli avantajlar1 arasindadir (Ying, 2012: 22).
Bilgi ve haberlerin biitiin diinyay1 dolasim hizinin dikkat ¢ekici olarak arttig1
goriilmektedir. Giiniimiizde bir¢ok haber ajansi ve benzer organizasyonlar, Twitter,
Facebook ve Youtube gibi sosyal medya platformlariyla is birlikleri olusturulmakta ve
ortak hareket edilmektedir. Boylece bilgiler toplanarak ve bu bilgilerin biitiin diinyayla
hizli bir sekilde paylasiimas1 miimkiin olmaktadir (Kwak vd., 2010: 592). Sosyal medya

platformlari iginde en fazla kullanilan aglar1 burada belirtmekte yarar vardir:

Tablo 1. Sosyal Medya Olarak En Cok Kullanilan Aglar

Facebook Twitter
Youtube Snap Chat
Instagram WordPress
Blogger Foursquare
WhatsApp Tumblr
Google+ LinkedIn

Kaynak: Cagala, 2017.
Sosyal medyanin ortaya ¢ikisiyla birlikte artan popiilaritesi, binlerce kisiyi tek
bir bireymis gibi iletisim saglamalari kolaylagtirmaktadir. Bunun yaninda sosyal

paylagim sitelerinde yas, hobi, politik goriis ve ilgi alanlar1 gibi kriterlerinin g6z oniine



alinarak siniflandirilmas: ve etiketleme yapabilmesi miimkiindiir. Diinya genelinde
kullanict sayilarinin giin gectikce artmasi s6z konusudur. Sosyal paylasim aglarinin yeni
nesil internet kullanici profili yaratabildigi ve 6zellikle genglerin arasinda sosyallesme
aract olarak kullanildigr goriilmektedir (Kara, 2012: 104-105). Bu noktada sosyal

medyanin 6zelliklere deginmek gerekir.
1.1.2. Sosyal Medyanin Ozellikleri

Sosyal medya bireyselligin 6n plana ¢iktigi bir platformdur. Sosyal medya
alaninda geri doniisiin olduk¢a hizli oldugu ve ayni zamanda alici/verici arasinda statii
farkinin azaldig: goriilmektedir (Gtizel, 2020: 96-97). Sosyal medyada her kullanicinin
birer igerik iireticisine doniismiis; kendi icerigini kendi iiretir hale gelmistir. Uretmis
oldugu igerikleri istedikleri platformda istedikleri zaman diliminde sosyal medyada
paylasabildikleri goriilmektedir. Bu durum kullanicilar1 pasif tiiketicilikten ¢ikararak;
aktif tiiketici profiline doniistiirmiistiir. Sosyal medya ortami i¢inde herhangi cografi bir
siir olmadan kisilerin paylastigi tiim igerikler genis kitlelere ulasabilmekte; paylasilan
icerikler paylasan her kisi tarafindan siirekli bigimlenebilmektedir (Uraltas ve Bahadirl,
2012: 36-37).

Sosyal medyanin temel Ozelliklerini agsagidaki gibi siralamak miimkiindiir
(Giirsakal, 2009: 23-24; Biger, 2012: 12; Ozgen ve Kara, 2012: 12; Gonenli ve
Hiirmerig, 2012:215; Vural ve Bat, 2010, 3355):

e Katilm: Sosyal medyanin en 6nemli 6zelligi katilimciligin yiiksek oranda
olmasidir. Kullanicilar, istedikleri her alan ve her konuda yorum yapma, paylasimda
bulunma ve diger kullanicilar ile etkilesime gegme imkani bulmaktadirlar. Bu 6zelligin
geleneksel medyanin tek yonli iletisim modelini ¢ift yonliiye cevirdigini ve
kullanicilarin sosyal medya araciligi ile sohbet, tartisma ve sosyallesme gibi eylemleri
oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla sosyal medyanin katilima izin veren yapisi,

sosyallesme ve aciklig1 da beraberinde getirdigini sdylemek miimkiindiir.

e Aciklik: Sosyal medya igeriklerine erisim ve kullanimda engellerin nadir
goriildiigiinii belirtmek gerekir. Geri bildirimlere ve katilimcilara en fazla acik olan
sosyal medya servisleridir. Bu servislerin oylama, bilgi paylasimi ve yorum yapma gibi
konularda cesaret asiladigi ve c¢ok nadir ulagima yonelik engeller koydugu

goriilmektedir.



e Karsihkli Konusma: Geleneksel medyanin genellikle tek yonli yayin
yapmasi karsisinda sosyal medyada iki yonlii diyalog ve Kkarsilikli konusma soz

konusudur.

e Topluluk: Sosyal medya, topluluklarin hizli bir sekilde olusmasi ve etkin

olarak iletisim kurmasi miimkiindiir.

e Baglantisalhk: Sosyal medya platformlarinin bircogu diger kaynaklar, siteler
ve kisiler i¢in linkler verebilmektedir. Sosyal medyanin ¢ogu tiirii, baglantili isler
gerceklestirmektedir. Sosyal medya diger aragtirmalar, siteler ve insanlarin ilgili oldugu
herhangi bir konuda link verilmesine olanak tanir. Sosyal medya, bu ozellikler
kapsaminda geleneksel medyadan farkiysa asagidaki gibi siralanmaktadir (Celik, 2014:
32):

¢ Erisim: Geleneksel ve sosyal medya teknolojilerinin herkesin genel bir kitleye
erisebilme firsat1 vardir. Bu 6zellik hem geleneksel hem de sosyal medya icin gecerlidir.

Ancak sosyal medyanin erisim olanaginin daha fazla oldugu goriilmektedir.

e Erisebilirlik: Kullanicilarin sosyal medyaya istedikleri zaman ve her yerden
ulasabilmesi s6z konusudur. Yayinlanmasini istedikleri ya da elde edilmesi istenen bilgi
ve iceriklere az bir maliyet ile ya da hicbir bedel 6demeden ulasmalari miimkiin

olmaktadir.

e Kullanihirhk: Geleneksel medyanin iretilmesi, c¢ogunlukla uzmanlasmis
yeteneklerle egitim gerektirir. Sosyal medya mecralarinin ¢ogu i¢in bu durumun gegerli
olmadigini belirtmek gerekir. Kisaca herkesin iiretimde bulunmasi beklenmez. Ancak

tiretimlerin igeriginin de muhakkak dikkate alinmasi gerekmektedir.

e Yenilik: Geleneksel medya iletisimlerinde olusan zaman farki (giinler,
haftalar, hatta aylar) aninda tepki ve etkisi olan sosyal medyayla kiyaslandiginda uzun
olabildigi goriilmektedir. Tepkilerin zaman araligi katilimecilarin  kararindadir.

Geleneksel medyanin sosyal medya araglarina adapte oldugunu da belirtmek gerekir.

e Kahcihik: Geleneksel medya yaratiimasimnin ardindan degistirilmesi miimkiin
degildir. Bir dergi makalesi basilmasmin ve dagitilmasinin ardindan ayni makale
tizerinde degisiklik yapilamamaktadir. Oysa sosyal medya yorumlama veya yeniden

diizenleme; aninda degistirme sans1 vermektedir.



e Olgiilebilirlilik; Sosyal medya sayfalarmin begenilmesi, yorum yapilmasi,
ziyaret edilmesi; bunlar1 yapan kullanici sayilariyla oranlarinin dlgeklendirilmesi ve

takip edilmesi miimkiindiir.

Sosyal medyada one ¢ikan bazi 6zelliklerse asagidaki gibi siralanmaktadir (Kus,

2016: 23);

e Sosyal medya kullanicilarinin; cinsiyet, yas, kullanict deneyimi ve yorumlarini

igeren profil sayfalariyla sistemin 6znesi olma konumu s6z konusudur.

e Kullanicilarin arasinda birbirleriyle baglantili oldugu goriilmektedir. Daha
onceden arkadas olan kullanicilar arasinda baglanti, abonelik veya tiyelik iliskileri

kurulabilmektedir.

e Sosyal medyada paylasim veya gizlilik kurallar1 ayarlanabilmektedir. Farkli
formattaki igeriklerin farkli sekillerde gonderilebilmekte, kisiler gonderdikleri

iceriklerde etiketleme yapabilmektedirler.

2. SOSYAL MEDYANIN PAZARLAMA ARACI OLARAK KULLANILMASI

Sosyal medya platformlarinin bireylerin rahat ortamda diisiince ve duygularini
paylagmalarin1 sagladigi goriilmekle birlikte, pazarlama i¢in de etkin bir ara¢ olarak
kullanildig1 goriilmektedir (Cagala, 2017). Sosyal medya, firmalarin miisterileri ile
giicli iliskiler kurmasina firsat taniyan, birbiriyle baglantili olarak calisan pazarlama
iletisimlerinin yeni bir hibrid bilesenine donlismiistiir. Kaplan ve Haenlein (2010) sosyal
medyaya, Web 2.0’1n teknolojik ve fikirsel temeli tizerine kuruldugu goriilen internet
temelli uygulamalar biitiinii olarak tanimlamislardir. Sosyal medya, kullanicilarin igerik
olusturabildigi ve olusturduklart igerikleri karsilikli bir sekilde degismesine olanak

saglar.

Sosyal medyanim, c¢evrim igindeki bilgi paylasim formatlarini kapsadigi da
goriilmektedir. Bu formatlarin; Facebook, Instagram gibi sosyal paylasim sitelerinin,
Youtube gibi paylasim sitelerinin, Wikipedia gibi ortak olarak igerik iiretilen sitelerle ve
Twitter gibi mikro blog sitelerinin bu kategoride degerlendirilmesi miimkiindiir. Sosyal
medyanin ¢ok sayida arastirmaci, egitimci, uygulayici ile sosyal politikacinin dikkatini
cekmeyi basarmistir. Sosyal ag sitelerinin bugiin gelinen noktada yogun olarak
popiilerlestigi goriilmektedir. Tiiketicilerin iiriin ve markalarla ilgili bilgi, fikir ve

diistincelerini birbirleriyle paylagsmalar1 ve birbirleri ile baglanti kurmalarin1 saglayan
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bir ortama doniismiistiir. Sosyal ag siteleri, karsilikli fikir aligveriglerinin yaygin olarak
kullanildig1 ortamlardir. Ayrica ¢evrimigi “agizdan agiza pazarlama”nin (Giiven, 2014:

14) en belirgin 6rneklerini gostermektedirler.

Sosyal medya pazarlamasi, bir mal, iiriin ya da hizmetin tanitilmasini, marka
bilinirlik ve farkindaliginin arttirmasini, isletmeye veya hizmete ya da iriine yonelik
aksiyon alinmasimi saglayan sosyal aglarin, bloglar, igerik paylasimi ve sosyal
isaretleme siteleri gibi sosyal Web araglariyla yapilan, dogrudan veya dolayli olarak
yiriitillen pazarlama faaliyetlerinin timudir (Alan vd., 2018: 126). Misteriler i¢in
isletmelerin hizmet veya triinlerini daha bilinir hale getirmek ve miisterileri bu hizmet
ve lrlnleri talep etme konularinda iknd etmeyi amaglamaktadir. Sosyal medya
pazarlamasi; sosyal aglar, ¢evrimigi topluluklar ve blog pazarlama gibi pazarlama

elamanlariin ¢gogunun kullanildig1 bir pazarlama bi¢imidir (Neti, 2011: 3).

Sosyal medyanin arama motorlarindan ayrilmasini saglayan en énemli 6zelligin
tavsiye satisa imkan tanimasidir. “Agizdan agiza pazarlama” seklinde de tanimlanan
kavramin iriin ya da hizmetlerin 6zellik ve ayricaliklarinin kulaktan kulaga yayilmasi
olarak tarif edilmektedir (Cagil, 2017: 12). Dijital alandaki mecralar, pazarlama
diinyasinda da yerine almiglardir. Bu mecralarin pazarlama diinyasina, tiiketici-marka
iligkisini ¢ift yonlii ve aktif etkilesimsel boyuta tasima 6zelligi getirmistir. Bu mecralar,
tiketici, miisterilerin tepkilerinin kolayca izlenmesi, o6l¢imlenmesi ve zamaninda
miisteri odakli pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi bakimindan olduk¢a 6nemlidir

(Ocal, 2018: 27).

Sosyal aglar firmalarin pazarlama mesajlarini iletilmeleri ve yaymalari, {irliin
sunumlarini gergeklestirmeleri ve marka imajlarini yonetmeleri konularinda destekleyici
bir unsurdur. Sosyal aglar “ag kurmak” amaciyla kullanilmaktadir. Sosyal aglar,
insanlarin birbirleri ile iletisime gegmesi Ve daha iyi tanimasi i¢in kullanilmaktadir.
Isletmeler icin bunun, potansiyel miisterilerle yeni iliskiler kurma ve mevcut memnun
miisteriler sayesindeyse iiriinlerinin satig oranlarini arttirma anlamina gelir. Kurumlarin
misterilerle kurdugu iletisim; miisteriyle aralarinda giliven olgusunun olusturulmasi
durumunda 6nemlidir. Miisterileri anlayislari, tercih edilme oranlarinin arttirilmas,
hatirlatmanin saglanmasi, farkindaligin olusturulmas: ve ikna edilmesiyle iliskilidir.
Isletmeler bu nedenle iliski gelistirme konusunda sosyal medya kanallarin1 daha fazla

kullanmaya baglamiglardir (Akar, 2010:147).
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Blog’da Pazarlama: Bloglar, kronolojik sirada sunulan farkli kayit ya da mesaj
tirlerini kapsayan giris sayfasi veya kisisel web sayfasinin gelisen bir formdur
(Biberman, 2016: 253). Blogcularin, pazarlamada basarili olabilmesi i¢in Oncelikli
olarak genis bir paydas ag1 olusturarak siirdiirmeleri gerekmektedir. Isletmeler blog
yazarlariyla isbirligi halinde c¢aligmaktadirlar. Bdoylelikle basarili bir bloglamanin
temelindeki pazarlama ve tanitim faaliyetleri yerine gelecektir (Hansen vd., 2011: 285).
Sosyal medya aglar1 baglaminda “es firsat yaratmanin sonucunda ortaya ¢iktig1 goriilen
bloglarin para kazanma yontemi en iyi girisimcilik arastirmalarinda sosyal etkilesimi

vurgulayan en yeni yaklasim” olarak agiklanmistir (Erikson vd., 2016: 48).

Twitter’da Pazarlama: Twitter, insanlarin ger¢ek hayatta bulundugu o an iginde
neler yaptigini, onu takip edenlere kisa mesaj ile Ozetleyebildigi ve durumunu
paylasabildigi platforma denir. Ornegin “suanda kitap okuyorum”, “evde oturuyorum”
gibi mesajlar ile o anda bulunulan durum internete yazilabilmektedir. “Ne yapiyorsun”
sorununun cevabi insanlar sanki birliktelermis gibi aninda cevaplanabilmekte ve bu
teknolojide iletisim kurulmak icin erisim kolaylig1 saglayabilmektedir. Yazilarin
mesajlar1 kisa mesaj servisi (SMS) yolu veya Google Talk ile yollanmasi miimkiin

olmaktadir. Twitter’in mesaj servisleri, kurumlarin misterilerine ulasmalar1 igin

kullanilabilmektedir (Sayimer, 2008: 128).

Potansiyel tiiketicilerin ilgisini ¢ekebilmek ve mevcut miisteriler ile iletisim
kurabilmek icin kullanilabilen bir iletisim aracina denir. Isletmelerin pazarlama
faaliyetleri i¢in Twitter’1 siklikla kullandiklart goriilmektedir (Halloran ve Thies, 2012:
32). Twitter’in sayesinde g¢evrimig¢i goriismeler yiiz milyonlarca miisteriye ulagmustir.
Isletmelerin tiiketicilere baglanabilmeleri igin yeni firsatlar sundugunu da belirtmek

gerekir (Dugan, 2016: 3).

Konuyla ilgili olarak Rao (2013), “soylenti teorisi” kapsaminda miisterilerin
Twitter’da bilgi paylasimlar1 incelenmistir. S6z konusu ¢alismada, 2010°da Toyota’nin
gaz pedalindaki sorunla iligkili olarak araglar1 geri ¢agrildigi dénemle ilgili atilan 5000
tweet incelenmistir. Arastirma sonunda, kurumsal bir kriz esnasinda marka kimligiyle
iligkili muhtemel tehditlerinin belirlenmesi ve yonetmekle iliskili ¢ikarimlarda
bulunulmustur. Bir baska ¢alismada da Twitter’da olusturulan agizdan agiza
pazarlamanin, filmlerin gise hasilatinin lizerine etkileri incelenmistir. Calismada, takipgi

sayist ile filmler sinemada izlenmeden once olustugu gorilen agizdan agiza
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pazarlamayla film satiglarinin arasinda pozitif korelasyon oldugu saptanmistir (Rui vd.,
2013).

YouTube’da Pazarlama: Youtube’un kullanmis oldugu yollardaki cesitliligin
yalnizca eglence degil bunun yaninda sosyal etkilesim i¢in yorum yapmak ve bilgi
aramak, firmalarin pazarlama faaliyetleri i¢in kaynak saglama olarak kullanilir (Smith
vd., 2012: 104). Youtube’un, kullanicilarin video yiiklemesi, paylagsmasi ve diger
kullanicilar ile etkilesime girmesine izin vermekteyken, Youtube iizerinden video

yiiklemenin oldukga basit bir islem olarak goriindiigii séylenebilir (Akar, 2011: 96).

Sitelerin sayesinde kullanici hem tiiketici hem de firetici konumundadir.
Onceden hi¢ bir yerde yaymlanmamis olan &zgiin igerikler yaratmanin yami sira
begenmis oldugu bir Klibi, dizi bolimi, film pargasini ya da herhangi bir yapimin
herhangi bir par¢asii digerleri ile paylagsma imkani sunmaktadir. Bu durumlarin
kullanicilar1 kendi yaratmis oldugu gorsel evrenin basroli konumuna getirdigi
goriilmektedir. Kendi yayin akisini olusturma firsat1 bulan kullanici, alternatif ve esnek

bir televizyon izleme bi¢imine sahip olmaktadir (Harikadis ve Hansen, 2009: 317).

Youtube ilk baglarda yalnizca basit bir ¢evrimici video kiitiiphanesi olarak
hazirlanmigken; bugiin kullanicilarin kendi kisisel yonetiminde sunulmustur. Web 2.0
temelli popiiler sosyal aglardan biri olmustur. Sitenin slogan degisiminin de bu durumu
Ozetledigi goriilmektedir. Kurulmasinin ardindan “Your Digital Video Repository” yani
“Dijital Video Deponuz” sloganimi kullanan sirket, Google vizyonuyla sloganini
“Broadcast Yourself” yani “Kendini Yaymla” seklinde degistirmistir (Burgess ve
Green, 2010: 4). Gelinen noktada Youtuber’lar tarafindan yapilan en temel sekliyle

“kendini yaymlamak” olarak ¢evrilmistir.

Takipgi sayilar1 ve yiiksek izlenme oranlarini elinde tutan Youtube, markalarin
reklam faaliyetleri ¢ercevesinde kendi kanallarmi kurdurmanmn yani sira; markanimn
hedef olan kitlesine hitap ettigi goriilen popiiler olan diger kanallara {iriin yerlestirme
yapma imkani vermektedir. Diger bir durumsa X kusaginda kismen goriilen “Youtube
Etkisi”nin Z ve Y kusaklarinin biiyiik oranlarda hissedildigi goriilmektedir. Vakitlerinin
cogunu bilgisayar etkinlikleri ile gecirdigi goriilen bu kusaklar i¢in televizyonun yerini

almistir (Yildirim, 2018: 150).

Youtube’un son donemlerde kullanicilarin kendilerini Youtube’un bir pargasi

seklinde tanimlayan Youtuber’larin bu platformdan biiylikk paralar kazandiklari
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goriilmektedir. Bu durum da Youtube’un biiyiik bir endiistriye doniistiigiiniin en biiyiik
kanitidir. Konuyla ilgili olarak Lange (2007) tarafindan yapilan arastirmada Youtube
kullanic1 tiplerinin video igerigi lreten aktif kullanicilar, Youtuberlar ile Youtube
fenomenleri, katilimci kiiltiir 6zelliklerinin  goriilebildigi Youtube’da yeteneklerini
sergileyen en degerli kisileri temsil eder. Uretimin bu denli énemli olmasi, Youtube’da
yapilan pazarlama caligsmalari kapsaminda igerik iireticileri onemli duruma gelmistir.
Youtube standartlarina bakildiginda, profesyonel nitelikleri olan Kisiler olarak kabul
edildikleri goriilmektedir. Ciinkii sadece kisiligi ve sosyal becerileriyle baglantili belirli
icerik treticilerini temsil eder. Youtube igerik iireticileri i¢in Simonsen (2012: 95)

ekonomik degere sahip metaya doniistiiklerini belirtmistir.

Instagram’da Pazarlama: Instagram anlik anlaminda kullanilan Ingilizce
“instant” kelimesiyle telgraf anlamindaki “telegram” kavramlarinin Dbirlesiminden
olusmustur. Instagram, bireylerin yasamlarini1 fotograf araciligi ile hizli ve eglenceli bir
sekilde paylastiklari bir ortamdir. Bunun yaninda Instagram ¢evredeki insanlarin
hangilerinin bu ortama dahil oldugunu da gostermektedir. Sosyal ag iizerinde bu
insanlar ile iletisim kurulmasini saglar. Fotograflarin begenilmesi ve yorumlanmasi en
onemli Ozelliklerinden biridir. Bunun yaninda 2013 yilinin baslarinda “etiketleme”
ozelliginin de eklenmesiyle fotograflar siniflandirilabilir ve sosyal ortamda kolaylikla

erisilebilir duruma getirilmistir (Tlirkmenoglu 2014: 96).

Fenomen pazarlama konusunda ©nemli sosyal medyalardan biri olan
Instagram’in yiiksek sayida takipgiye ulasilabilen ve mikro-iinlii olan bireylere
“Instagrammer” baska bir degisle “Instagram’da igerik tiretenler” denilmektedir. Kisisel
yasamlarini Instagram hesaplarinda paylasmis olduklart video ve fotograflara aktaran
Instagram’da igerik iretenlerin, bir siire sonra takipgileri tarafindan arkadas olarak
goriilmeleri ve bu durumun da onlara giiven duyulmasini saglamaktadir. Bu giivenin
kurulmasinin ardindan Instagram’da igerik {iiretenlerin Onerdikleri hizmet ve triinler,

takipgileri tarafindan satin alinir (Braatz, 2017: 55).

Instagram sayesinde miisteriler, tutkularini, ilgi alanlarini, deger ve kisiliklerini
adeta vitrine ¢ikarmaktadirlar. Bu durum da insanlarin hayatina direkt dokunma firsati
vermektedir. Bu nedenle markalar hedefledikleri kitleleri daha yakindan taniyabilmekte
ve kurulan iletisimi daha etkin hale getirebilmektedirler. Bununla birlikte markalarin,
gorsel hikayelerle kendi yasamlarin1 olusturduklari, video ve fotograf paylasimlariyla

gercek hayat tecriibelerini ortaya c¢ikarabilmektedirler. Sonuc¢ olarak markalar,
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musteriler Uriinleri satin aldif1 zaman yagayacaklar1 tecriibelerin tiiriinii ve kalitesini
gostermektedir. Buna gore markalar Instagram kullanarak, tiiketicilerin giinliik

yasamlarina nasil deger katabileceklerini ortaya ¢ikarmaktadir (Ginsberg, 2015: 80).

Gelinen noktada markalarin fotograf paylasimlarinin {irlinlerin Gtesine gegctigi,
tiketiciyi eglendirdigi, i¢ine kattigi ve onlarla bag kuran bir yapiya doniistiigi
goriilmektedir. Markalar tiiketicilerin zihninde “insan” gibi konumlanma istegiyle,
marka kisiliklerini iletisimlerde vurgulamaktadirlar. Bu yaklagimin markanin
tiikketicileri ve hedefledikleri kitleleriyle daha ger¢ek, amacglarmma uygun, yakin ve
anlamli bir iliski kurma firsati verdigi gorilmektedir. Yasanan duygusal yakinligin
neticesinde markalar takipgileri ile giicli marka topluluklarini olusturabilmektedir.
Tiiketicilerin satin alma Kkararlarin1 etkilenmekte, marka farkindaligi ile marka
sadakatini arttirmaktadir. Marka topluluklariyla iligkili olarak cesitli calismalar yapan
Muniz vd. (2001: 413), marka topluluklarinin, marka sevenler arasinda 6znellestigini
belirtmiglerdir.  Yapilandirilmis toplumsal iliskilerin {izerine kurulan, cografi
faktorlerden bagimsiz bir sekilde birbirlerine kenetlenmis bir topluluga doniismiistiir

(Muniz vd., 2001: 413).

Instagram uygulamalari, temelde kiiciik isletmeler adina, maliyeti diisiiktiir.
Bununla birlikte ulagilan Kitlenin biiyiik olmasi, dnemli bir satig ve tanitim kanali olarak
goriilmektedir. Bu sebeple, kiiciik isletmelerin veya sahislarin Instagram’da sayfa
actiklar1 goriilmektedir. Burada iiriinlerin tanitilmasini saglamasinin yaninda satis da
yapabilmektedirler (Ozeltiirkay vd., 2017: 179). Instagram genel olarak eglenceli video
ve fotograflar olmasi, kurum hesabinin kalitesi, bunun yaninda iriin, triin, mal ve
hizmet agisindan farkli fiyat ve kaliteden birden fazla segenegin ayni anda miisteriye
sunulmasi miisterinin aligveris yapmasini arttiran faktorlerdendir (Dariswan ve Indriani,

2014: 14).

Linkedln’de Pazarlama: Igerik pazarlama bakimindan LinkedIn’e bakildig
zaman goriilecek kullanicilarin her ne kadar sosyal ag olsa da burada gegirilen zaman
kariyer agisindan bir ¢esit yatirnm olarak nitelendirmektedir. Yap1 olarak diger aglara
nazaran daha resmi oldugundan burada kariyer planlariyla iliskili tavsiyeler veren,

kullanicilar egitmeye yonelik i¢erik kullanimu etkili ve faydalidir (Y1lmaz, 2017: 72).
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2.1. SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI SURECI

Sosyal medya pazarlama siireci literatiirde dinlemek, 6lgmek, baglanmak ve
ardindan pazarlama c¢abalarmin optimize edilme seklinde dairesel siire¢ seklinde
degerlendirilmektedir (O’Brien ve Terschluse, 2009: 4-10; Zengin, 2019: 11-12; Akgiin
ve Erglin, 2017: 27):

Sekil 1. Sosyal Medya Pazarlama Siireci

Dinleme » Ol¢me » Baglanma »

Optimize Etme

» >
£ K

& < & <

Kaynak: Q’Brien ve Terschluse, 20009.

Dinleme: Dinleme siireci i¢inde kurumlar dinlenerek; oOgrenirler. Kurumlar
birgok farkli izleme kanallarinin kullanarak kendinin ve tirtin-hizmetleriyle ilgili yapilan
konusmalara erisebilmektedir. Sosyal aglar, {irin degerlendirme siteleri, bloglar ve
internet aracilifiyla isletme konusunda yapilan yorumlarin, miisterilerin kurumu nasil
degerlendirdigini gostermektedir. Iyi bir dinleme siirecinin saglanabilmesi igin, aranilan
sozciikleri dogru se¢me, sosyal medyada arama yapma ve soru cevap sitelerinden

faydalanmak gerekir.

Olgme: Kurumlar sosyal medya siirecleri vyiiriitiitken miisterilere sunulan
¢ozliimleri onlarin nasil karsiladigini kontrol ederek; geri doniisler ile beraber bir
sonraki adimi atmalidirlar. Miisterilerle saglanan iletisimin ardindan onlarin tatmin olup
olmadigini ve bu tatmin diizeylerini bilmek kurumlar i¢in 6nemlidir. Bunun yaninda
tatmin olmus miisterilerin de bu memnuniyetlerini ne kadar paylastiklarini izleyebilmek
de kurum bakimindan ¢ok faydali olacaktir. Tatmin olmamis misteriye sunulan
¢oziimiin ne denli yerinde ve etkin olup olmadigmi bilmek kuruma olumlu geri

bildirimler saglar.

16



Baglanma: Etkin baglilik, online karsilikli konusmalari dinleme ve sosyal
medyanin hem nitel hem nicel analizinin ardindan meydana gelmektedir. Bu siirecte
elde edilen bilgiler, pazarlamacilar bakimindan online izleyicileri sosyal medyay1
kullanma yoluyla boéliimlere ayirmasini  saglamaktadir. Kurumlara bagli olmak
miisteriler i¢in olduk¢a 6nemlidir. Bagllik derecesi arttigi goriilen miisteriler kurumu,
kendilerinden bir parga gibi gormekte, 6zimsemekte ve kurumun ciddi bir savunucu ve

hayrani1 olmaktadirlar.

Facebook’ta Pazarlama: Facebook’ta pazarlama konusunda, Galati vd., (2017:
40-45) tarafindan yapilan bir ¢alismada Facebook platformu kullaniminda kurumlarin
sosyal medyadaki caligsmalarini tanima, onaylama ve karakteristik iligkiler incelenmistir.
S6z konusu c¢alismada Facebook’un yalnizca diinya genelinde popiiler sosyal bir
paylagim sitesi olmadig1 ayn1 zamanda firmalar tarafindan gittikce 6nemi artan ciddi bir
potansiyel pazarlama yeri oldugu saptanmistir. Facebook’tan yapilan pazarlama
konusundaki en onemli sey, yeni iligkilerin bazilarinin misterilere ve abonelere
dontistiirebilmek i¢in ¢esitli stratejik sistemlerle otomatik olarak diinyanin herhangi bir
yerindeki potansiyel tiiketicilerle iliski kurabilme ve deger yaratilabilme durumudur

(Marshall, 2016: 50).

2.2. SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI VE GELENEKSEL MEDYA
PAZARLAMASININ FARKLILIKLARI

Klasik pazarlama yaklagiminda, kurumlarin hedeflere ulasabilmesi igin
kullandiklar1 yontemler biitiinii pazarlama karmasi faaliyetlerini olusturmaktadir.
Pazarlama karmasi, Culliton’un ortaya attigr, Borden tarafindan gelistirilen ve
McCarthy’nin literatiire girmesini sagladig1 pazarlama karmasi olan iiriin, fiyat, dagitim
ve tutundurma ¢abalarinin toplamindan olusturur (Kotler ve Keller, 2006: 11). Ancak
sosyal aglarda pazarlama genellikle tutundurma faaliyetleri etrafinda gergeklesir.
Reklam, satis promosyonu, halkla iligkiler ve duyuru ¢abalarmin biitliniinii kapsayan
tutundurma faaliyetleri, isletmeler agisindan, sosyal aglardaki pazarlama faaliyetlerinin
timiini olusturur (Hartline, 2008: 191). Sosyal medyanin yararlari, marka farkindalig
ve erisimi, miisteri etkilesimleri, yonlendirme ve itibar yonetimi olarak siralanmaktadir.
Geleneksel pazarlama stratejilerinden onemli derecede farkli olan sosyal medya

pazarlamasi Ui¢ farkli avantaj saglar:
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1. Pazarlamacilar iiriin, hizmet ve mallar1 miisterilerine sunmalarinin yani sira,

onlarin oneri ve sikayetlerini de dinleme avantaji saglar.

2. Pazarlamacilarin, bazi gruplarin arasinda cesitli etkilesim gruplart veya

etkilenenleri tanimalarini saglar.

3. Biitiin bunlar sifir maliyetle yapabilmektedir (Gorgiilii ve Gorgiilii, 2010: 36;
Stelzner, 2015: 7).

Bunlarin yaninda sosyal medyanin isletmelere asagidaki konularda yardimci

oldugunu da belirtmek gerekir (Gorgili ve Gorgiili, 2010: 36-37):
¢ Yeni is ortakliklarinin kurulmasina,
¢ Arama motoru siralamalarinda yiikselmeye,
e Web site trafigi ve aboneliklerin arttirilmasina,
e Genel pazarlama giderlerinin azaltilmasina,
e Daha fazla mal, iirtin ve hizmetlerin satilmasina,
e Kurumlar i¢in bilinirligin olusturulmasina,
¢ Potansiyel miisteri sayisinin arttirilmasina
e Nitelikli satiglar yapilmasina yardimci olmaktadir.

Geleneksel medya anlayisinin yayimcilik {izerine kuruldugu goriilmektedir.
Geleneksel pazarlamanin pazarlama anlayis1 kapsaminda, markay: anlatan tek yonlii bir
iletisime, sosyal medya pazarlamasiysa diyalog ve iliskilerin beslendigi, giliven
kazanmanin Onemli oldugu bir yaklasima dayanir. Geleneksel pazarlama, marka
hatirlatmalarina 6nem verirken, sosyal medya pazarlamasinda marka degeri tiiketiciler
tarafindan belirlenir. Geleneksel pazarlamada pazar boliimlendirmesi, demografiye gore
tiketici gruplar1 seklinde yapilmaktayken bu durum sosyal medya pazarlamasinda
tutum, ilgi ve davranisa bakilarak miisteri gruplar1 seklinde belirlenir. Strateji bileseni
bakimindan geleneksel pazarlamada iist yonetimin uyguladigi yukaridan asagiya strateji
taktikleri belirlenmekteyken, sosyal medya pazarlamasinda asagidan yukariya strateji
yani miisteri girislerinden toplanan basarili fikirler gelistirilir (Weber, 2007: 33-34).
Sosyal medyanin dogru kullanilmasi miisterinin isteyerek ve bilerek segtigi bir
platformda, geleneksel medyada uygulandigi gibi tacizkar gériinmeme ve mesaji en

uygun ortamda iletmek miimkiindiir (Marangoz, 2014: 291-292).
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Tablo 2. Sosyal Medya Pazarlamasi ve Geleneksel Medya Pazarlamasimin Farkhiliklar:

Geleneksel Medya Sosyal Medya
Duragandir. Degistirilemez bir yapiya sahiptir. Aninda giincellenebilir. Dinamik bir yapiya sahiptir.
Gergek zamanli olmayan simirh bir yoruma sahiptir. Sinirsiz gercek zamanli bir yoruma sahiptir.
Siurli ve gecikmeli en iyi satis listesini sunar. Anlik popiilerlik 6lgtimii ile anlik en iyi satig listesini sunar.
Arsivlere erigim yetersiz ve sinirhdir. Arsivlere kolayca erisebilir.

Tiim medyanin karma bir sekilde kullanimim saglama sinirhidir. | Tiim medyanin karma olarak kullanilmasina olanak saglar.

Bir komite tarafindan yayinlanir. Bireyler tarafindan yayinlanir.
Sinirlanir ve sonu vardir. Sinursizdir.
Paylasim desteklenmez. Paylasim ve katilim desteklenir.
Kontrol vardir. Ozgiirliik vardir.
fletisim daha gok tek yonliidiir. fletigim daha gok ¢ift yénliidiir.

Kaynak: Tasdemir, 2011: 65.

Hoffman ve Fodor (2010: 47), sosyal medyanmn yatirim getiri 6l¢limiiniin
geleneksel yontemlerden farkli oldugunu vurgulamislardir. Geleneksel yontemler
arasinda yer alan kendi pazarlama yatirimlarinin vurgulanmasi ve miisteri satin almalari
ile yatirim getirisini hesaplamanin Yerine yoneticiler, miisterilerin sosyal medya
kullanim motivasyonlari ve tiiketicilerin markalara katilimlar1 degerlendirilerek sosyal
medya yatinmlarinin getirisi  Olciilebilmektedir. Sosyal medya kampanyalarinin
dogrudan satiglar1 etkilemedigi goriilmektedir, ancak sosyal aglarda 6nemli sekilde
takipgi kazanilabilmektedir. Yoneticilerin, olglimleri bunlart degerlendirmesi, sosyal
medya pazarlama kampanyalariyla sadece satislar1 gelecek ay arttirma veya gelecek ti¢
ay icinde cevrimi¢i destek forumlarina daha fazla yanitlamasina bagli bir sekilde
maliyetler ve sosyal medyaya yapilan 6nemli yatirimlarin uzun vadeli getirileri de

degerlendirilmelidir (Wasserman, 2012).

Sosyal medya aglarin 6zelliklerinden biri de kullanicilarin istek, begeni ve
beklentilerini belirginlestiren ve Onemseyen bir isleyisi olmasidir. Sosyal medya
aglarmni digerlerinden ayiran bu 6zellik, agdaki tiyelerin birbirleriyle kullandiklar: iiriin
ve hizmetlerle ilgili goriislerini ifade edebilmesine ve tecriibeleri paylasmalarina firsat
tanmimustir. Ayrica etkilesim sayesinde bu yorumlar artarak kitlesel/ortak bir begeni, fikir
ya da istekler biitiiniine dontismektedir (Kryder, 2010: 32). Twitter ya da Facebook gibi
sosyal medya sitelerinin izlenmesiyle de miisteri duyarliliginin tespit edilebilmesi
miimkiin goriinmektedir. S6z konusu siteler; isletmelere hayran sayfalari igin yer
saglayabilmektedir. Bu sayfalar sayesinde isletmeler, misteriyle direk
bulusabilmektedir. Uriinlerini sergilemekte ve miisteri beklentilerine online bir sekilde
cevaplayabilmektedir (Martinez, 2010: 32).
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Sosyal medyanin, miisterileri daha 6zel hale getirdigini belirtmek gerekir. Uriin
ve hizmetleri arama, degerlendirme, se¢me ve satin almak i¢in yeni taktik
gelistirmelerinde yardimci  olmaktadir. Son donemlerde yapilan arastirmalara
bakildiginda sosyal medya kullanimina dayali olarak yeni davranissal egilimler ortaya
cikar. Ornegin, ozellestirilen iiriin talepleri ve iiriinlerin gelistirilmesi durumlarinda
miisteriler aktif olarak yer almaktadir. Pazarlamacilar, sosyal medyanin getirisi ile

beraber miisteriye gore oOzellestirilebilen triinler sunma fikrine agik hale gelmistir
(Constantinides, 2014: 43).

20



IKiNCi BOLUM
TUKETICILERIN UZERINDEKiI FENOMEN ETKISi
1. TEMEL KAVRAMLAR

1.1. TUKETICI KAVRAMI

Tiiketim, insanlarin beklenti ve ihtiyaglarin1 karsilayan iiriin ve hizmetlerden
faydalanmalar1 olarak tanimlanmaktadir (Bocutoglu vd., 2007:10). Tiiketim kavraminin
halk arasinda bir mal, iirlin veya hizmetin kullanilarak ortadan kaldirilmasi seklinde
algilanmaktadir. Ancak bunun dogru bir yaklagim olmadigin belirtmek gerekir. Bunun
nedeni ise hizli tiiketimin iirlinleri olan gida maddelerinin bir defada tiiketilerek ortadan
kalkmasi karsisinda dayanikli tiikketim mallart olan buzdolabi, otomobil, kiyafet ve
camasir makinesi gibi mallarinsa uzun siire kullanilabilmesidir (Arikan ve Odabasi,
1996: 87). Bu sebeple tiiketim kavraminin tanimlamasi yapilirken mal ve hizmetlerin

tasidiklar niteliklerin tiimiinii g6z 6niinde bulundurulmasi gerekir.

Pazarlamada tiiketici denildiginde akla ilk, kendisinin ve ailesinin ihtiya¢ ve
isteklerini karsilayabilmek igin satin alma faaliyetinde bulunan veya satin alma
potansiyeli olan  kisiler = gelmektedir. Bunlar “son tiiketiciler”  olarak
isimlendirilmektedir. Bunun yaninda, baska kisilerin ihtiyag ve isteklerini
karsilayabilmek i¢in {irlin ve hizmet satin alan baska bir tiiketici grubundan da
bahsedilmektedir. Bu grup da orgiitsel tiiketiciler olarak adlandirilmaktadir. O halde “bir
toplumda yasayan herkes, dogduklari andan oldiikleri ana kadar tiiketici” (Kim vs.,

2002: 483) denilebilir.

Tiiketici kavramiyla ilgili farkli tanimlamalarin yapildigi goriilmektedir. Bu
nedenle kavramin aktariminda tek bir tanimdan bahsedilmemektedir. Bununla birlikte
yapilan tanimlamalarin ortak noktas: tiiketicilerin hissedilen bir ihtiyaglarindan hareket
etmesidir. Bu baglamda tiiketici kavramini; {iriin ve hizmetleri tamamen bireysel ya da
ailesel ihtiyaglar i¢in kullanan (Erdem, 2006: 69; Bocutoglu vd., 2007: 10) ve bu
ihtiyaclarin karsilanmasi i¢in belirli bir bedel karsiliginda satin alan nihai kisiler

(Yiikselen 2004: 76) olarak tanimlamak miimk{indiir.
1.2. TUKETICI DAVRANISI KAVRAMI VE OZELLIKLERI

Seri kitle tiretimin hakim oldugu toplumlarda, pazarlama kavraminin bugiinkii

kadar popiiler olmadigi goriilmektedir. Maliyetin ve iretimin 6n planda oldugu;
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tiiketicilerin satin alma giiclerinin zay1f olmasi sebebiyle seri kitle tiretimle sunulan iiriin
ve hizmetlere raz1 gelindigini belirtmek gerekir. Ozellikle 196011 yillardan baglayarak
tiikketicilerin satin alma giiciinlin artmas1 ve egitim dilizeyinin yiikselmesi, iiretim
sekillerinin degismesi beraberinde pazarin bolinmesini de getirmistir. Ekonomik
rekabetin artmasi ve iiriin ve hizmetlerin ¢esitlenmesi, satin alma olgusunu karmasik
hale getirmistir. “Bu durum pazarlamacilari, tiiketicileri daha iyi anlamaya ve onlarin

isteklerine gore {iriin ve hizmetler sunmaya yonlendirilmistir” (Késeoglu, 2002: 98).

Tiiketici davraniglari, bireylerin, kurum ve topluluklarin, arzu ve ihtiyaglarini
tatmin edebilmek icin hizmetleri, iiriinleri, deneyimleri veya diigiinceleri; yaptiklari
secimleri, satin alma, kullanma ve elden ¢ikarma durumlarmi incelemektedir.
Tiiketicilerin  anlasilmasi  goriindiigii gibi kolay olmamaktadir. Tiketiciler,
birbirlerinden farkli sdylemleri karsisinda farkli sekillerde davranabildikleri
goriilmektedir. Kendi motivasyonlarinin derinine inerek 6ziimsemeyebilmekte, son
anlarda diislincelerini degistiren bazi etmenlerin etkisinde kalabilmektedirler (Kotler,

2000: 160).

Tiiketiciler kendilerinin ne istediklerini tam olarak kararlastirma konusunda
kesin bir sekilde isteklerini belirtseler bile i¢inde bulunduklari maddi/manevi durumlar
bu hizmet veya iriinii almasimi etkiler. Tiiketici davranislari, tiiketicilerin ihtiyag
hissetmeleri andan itibaren ihtiyaglarmin karsilanmasi igin, satin aldiklar1 mal, triin ya
da hizmeti kullanmalar1, ardindan saglamis oldugu yararin degerlendirmesine dek gegen
siireci kapsayan faaliyetlerin tiimiidiir (Altumsik, Ozdemir ve Torlak, 2012: 60).
Tiketicinin bir uriinii tercih etmesinin temel etmelerin incelenmesi kadar, triinlerin
tilketim sonrasinda edindigi tecrilbe ve deneyimleri triin, mal ve hizmetlerle ilgili

diistinceleri de kapsamaktadir.

Tiiketici davranislari, bireylerin ekonomik iiriin ve hizmetleri satin alma ve bu
tirtin ve hizmetleri kullanmak i¢in verdikleri kararlar ve bu kararlarla iligkili faaliyetleri
kapsayan bir kavramdir (Odabas1 ve Baris, 2019: 29). Baska bir degisle tiiketicilerin
kisilerin, fikir, Uriin ve hizmetleri se¢mesi, satin almasi, satin aldiklar1 tiriinleri
tilketmesi ve tiiketimin ardindan degerlendirmesi ve elden ¢ikarmasi gibi durumlarin
incelendigi bir olgudur (Kog, 2016: 38). Satin alma durumunda sergilenen davranislar,
{iriinlerin ¢esitliligine gore degisebilmektedir. Uriin yelpazesinin gesitli ve genis oldugu
bugiiniin kosullarinda tiiketicilerin hangi iiriinii hangi fiyatta, ne zaman ve nereden

alinip alinmayacagiyla ilgili karar vermek durumundadir (Ehrenberg, 2000: 3).
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Bu bilgilerden hareketle, tiiketici davranislarinin farkli 6zelliklere sahip oldugu
goriilmektedir. Tiiketici davraniglar1 (Yaman, 2013: 80):

¢ Glidiilenmisti,

e Dinamiktir,

e Cesitli faaliyetleri kapsar,

e Karmasik ve zamanlama konusunda farkliliklar s6z konusudur,
e Farkli roller ile ilgilenir.

e Cevrenin etkisi vardir.

e Farkli sahislar i¢in farkliliklar gosterir.

Tiketici davranislarinin  temelinde, tiiketicilerin =~ sergiledigi Satin  alma
davraniglart vardir. Tiiketiciler herhangi bir iiriin ve hizmet karsisinda satin alma
davraniglarini, satin almadan Once baslayarak, satin almanin sonrasina kadar
sergilemektedir. Kisaca satin alma davraniglar1 sadece bir iiriin veya hizmetin satin alimi

sirasinda gerceklesmemektedir.
1.3. SOSYAL MEDYA VE TUKETICI ALGISI

Bir tiiketicinin bir {irlin, mal veya hizmeti almas1 tamamiyla kendine bagh
degildir. Tiketicilerin yetistigi ortam, aile yapisi, arkadas ¢evresi, edindigi tecriibe ve
diisiince gibi soyut fikirlerle beraber, ekonomik durumlarinin da etkin oldugu
goriilmektedir. Kararlari, begeni, baska insanlarin fikirleri, toplum baskisindaki
belirleyici faktorler etkileyebilmektedir. Tiketici algisi, tiiketicilerin davraniglarinin
incelenmesi ile ortaya ¢ikar. Uriin, mal ve hizmetin sagladig: yarar, fayda ve tiiketimden
sonra edinilen tecriibeler, yalnizca bu faktorlerin diisiiniilmedigi, tirlinii satin alinana

kadar tiiketiciyi etkileyen davraniglarin 6nemli oldugu goriilmektedir (Tekin, 2017: 71).

Sosyal medyada, tiiketici algisin1 yonlendiren en giiclii teknolojilerden biridir.
Tiketici iriin, mal veya hizmeti, heniliz karar asamasinda edinilen 6zellikler, bilgiler,
onceden tecrilbbe kazanmis olan tliketici yorumlariyla kendi fikirlerini biitlinlestirerek
karar verme siireclerindeki fikirlerini olumlu/olumsuz etkileyecektir. Boylelikle
tiiketiciler trtinlerle ilgili disiincelerini netlestirme konusunda yardimci olmaktadir.
Zamanin degismesi ile beraber insanlarda talep ve beklentiler de degisebilmektedir. Bu

durum yeni nesil tiiketicileri giindeme getirmektedir. Farkli tecriibeler, farkli maceralar
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pesinde kosan, seyirci olmaktan ziyade katilimci profile sahip, tecriibelerini sosyal

medyada paylasan “turistler” olusmustur. Bu sebeple (Kili¢ ve Oter, 2015: 564-565):

e Teknolojinin gelismesi ile 7/24 sosyal medyayr kullanan, bilgi alma ve

haberlesmeyi seven,

e Sosyal medya araglartyla diger kullanicilar ile iletisim kurarak; devamli

paylasim yapmay1 seven,

e Teknolojik aletlerle ayni anda bir ¢ok seyi yapabilen; zaman tasarrufu

saglayarak; verimliligi arttirma gibi faaliyetleri olan tiiketici profilleri olusmustur.

Burada calismanin esas konusunu olusturan sosyal medya fenomenlerinin satin
alma davranislarina etkisi aktarilmistir. Ancak dncesinde sosyal medya fenomenlerini

ve bu igleyisi anlamak gerekir.

2. SOSYAL MEDYA FENOMENLERI

Sosyal paylasim aglarinin biitiin 6zelliklerinin yaninda kisa siirede kendi
fenomen ve kahramanlarini da yaratmistir. Fotograf ve resimle baslayarak kisinin
goriiniir olma dileginin bugiinkii sonucu oldugunu ileri siiren Eraslan (2013: 37), sosyal
ag paylasimlarinda bulunan fotograflarin, kimliklere farkli bir boyut kazandiginm
vurgulamistir. Bireylerin kiiltiirel anlamda yasadiklar1 g¢evredeki sosyal statii ve
konumlarmin karsiligi olan; deger yargilari, inang ve tutumlari gibi yasam bigimlerinin
sembolize edildigi kimlik kavramimin goriiniir olma istekleriyle birlikte, sosyal ag
paylasimma agik yapisinin yeniden insa edildigi goriilmektedir (Karaduman, 2010:
2886). Bu anlamda sosyal kimlik kavramu, tiiketicilerin kendilerini nerede gordiikleri ve
kendilerini ne sekilde ifade ettikleriyle bagli olarak siire¢ igerisinde doniisiime

ugramistir (Reed, 2004: 286).
2.1. FENOMEN TANIMI, OZELLIKLERI VE ONEMI

Son dénemlerde sosyal medyada taninan ve {in kazanan kisiler “fenomen” olarak
tanimlanmaktadir. Sosyal medya fenomeni ise, kullanicilar tarafindan hazirlanmig olan
igeriklerle, takipgilerinin dikkatlerini ¢eken ve zamanla platformdaki diger kullanicilar
tarafindan taninmig bireylerdir. Bugiin fenomenlere; spor, turizm ve sanat gibi birgok
alanda kargsilasildigi goriilmektedir. Sosyal aglarda zaman iginde gii¢ ve otorite

kazanmiglardir. Satin alma niyetini dolayli veya dogrudan etkileme giici olan

24



fenomenlerin, takipgileri tarafindan bilgi kaynagi olarak goriildiiklerini aktarmak
gerekir. Sosyal medya platformlarinda fenomenler, etkileyebilme giiciine gore
siniflandirilmaktadir. Takipgi sayilar1 yliksek olan fenomenlerin “mega fenomen”
seklinde adlandirildigi goriliirken, takipgi sayilar1 kismen az olanlarmma da “mikro

fenomen” denilmektedir (Yaylagiil, 2017: 222; Armagan ve Doganer, 2018: 223).

Fenomenler {inliilerden farkli olarak kolay ulasilabilen, her zaman ve her yerde
bulunabilen kisiler oldugu i¢in; takipcileriyle siklikla etkilesime girmektedirler.
Fenomenlerin, takipgilerini dinlemesi, onlar1 cevaplamasi, anlamasi, yorum ve
diisiincelerine saygi duymasi; zaman i¢inde daha ¢ok takipgiye ulasarak etki alanlarin

artirmalarini saglamaktadir (Can ve Koz, 2018: 449).

Sosyal medya fenomeni, Instagram, Facebook, Vine, Twitter, Snapchat gibi
sosyal ag sitelerini kullanarak hazirlamis olduklar1 igeriklerle insanlarin ilgisini
¢ekmektedirler. S6z konusu igeriklerin sosyal medyada yayilmasinin ardindan web
tizerinden popiilerlikleri de artmaktadir. Fenomenlerin kendilerine karsi olan
hayranligin devamliligin1 saglama ve takipg¢i sayisini artirmak igin sosyal medya
hesaplarini 6zenle yonettikleri ve devamli takipgilerinin ilgisini ¢cekebilecek paylagimlar

yaptiklart gériilmektedir (Marwick ve Boyd, 2011: 140-141).
2.2. FENOMEN PAZARLAMASI

Bugiiniin sartlarinda firmalarin ayakta kalabilmesi, tercih edilen olmasi,
farklilasmasi, imaj olusturmasi ve tiiketicilerin satin alma davranigina yonlendirebilmesi
igcin yeni stratejiler gelistirmesi zorunlu hale gelmistir (Candz, 2015: 14). Stratejiler
gelistirilirken sosyal medya platformlarini kesfetmislerdir. Sosyal medya platformlarina
bakildiginda, tiiketicilerin satin alma davranislarin sekillendiren ve yiiksek takipg¢i olan

kisiler yani fenomenlerin kullanildig1 bir pazarlama teknigi glindeme gelmistir (Candz

vd., 2020: 74).

Fenomen pazarlamasi (Influencer Marketing) genel anlamda sosyal medyada
belirli kisi/gruplar1 etkileme giicii olan kimselerin bulunduklari sosyal medya
platformlar1 araciligiyla iiriin, mal veya hizmetle iliskili hedeflenen kitleyi etkilemek ve
satin alma tercihlerini yonetmeyi hedefleyen pazarlama ve tanitim faaliyetlerini ifade
etmektedir. Fenomen pazarlamasi faaliyetlerinde taninmis veya tinlii Kisiler markalarin
trlinlerini ya da iletilmek istenilen mesaji kendi sosyal medya profilleri iizerinden

takipgilerine aktarmaktadirlar. Ulastirilmak istenilen mesaj takipgilerle markanin
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arasinda bir tecriibe yaratmasi ve bu durumun ardindan markayla takipg¢i arasinda bag

kurulmasi1 amaglanmaktadir (Aytas, 2019: 65-66).

Bagka bir ifadeyle fenomen pazarlama, tiiketicileri etkileme giicii olan kisiler
vasitastyla {iriin ve hizmetleri pazarlama uygulanmasina denir. Miisterilerin satin alma
kararlarmi etkileyebilen fenomen kisiler ile kurulan iliskileri kapsamaktadir. Bunun
yaninda fenomen pazarlamasi kampanyalari, fenomenlerin belli igerikleri paylagmalari
veya marka etiketlerini kullanmalar1 gibi katilimlar1 igermektedir (Mention ve Vengage,
2018:5). Fenomen pazarlamanin, tiiketicilerin satin alma davranislarini sekillendirmekte
ve onemli derecede etkilemektedir. “Bu alanda basarisin1 kanitlamasi, firmalarin bu
yonde egilim gostermesine yol agmig ve bugiin bu alanda yapilan ¢alismalar oldukca

yayginlik kazanmaya baglamistir” (Candz vd., 2020: 74).

Fenomen bireyler, belli kategorideki iirlin, mal ve hizmetlerle ilgili detayl
bilgiye sahiptir. Boylece diger insanlar tarafindan dikkate alinmaktadirlar. Bu durumda
onlara, dnemsenen etkileyici kisi olma 6zelligi vermektedir. Etkileme yetenegine olan
fenomenlerin sosyal medyada enerji ve zaman harcayarak igerik tretmektedirler.
Boylece daha fazla etki alani olusturmaktadirlar. Etkileyici niteligi olan fenomenlerin
alaninda uzman ve giivenilir olarak goriilmektedir. Bu sayede “agizdan agiza

pazarlama” etkisi giindeme gelmektedir (Alikilic ve Ozkan, 2018: 49).

Sosyal medyanin yayginlagmasi, sosyal aglarin iiye sayisinin her gecen giin
artmasi ve teknolojik iletisim araclar1 araglariyla her yerde ve her zaman bu hesaplara
ulagim firsatinin bulunmasi sosyal medyay1 marka veya reklam verenler i¢in 6nemli bir
platforma doniismiistiir. Bugilin birgok markanm, satiglarii  ve  bilinirliligini
arttirabilmek igin farkli sosyal aglarda yerini aldigi goriilmektedir (Aslan ve Unli,
2016: 44). Sirket ve markalarin dikkatini ¢eken sosyal medya fenomenlerinin {iriin, mal
ve hizmetlerin pazarlanmasi fenomen pazarlamasi stratejisi olarak tanimlanmaktadir
(Enge, 2012). Fenomen pazarlama, “agizdan agiza pazarlama’nin dijital karsilig1 olarak
ifade edilmektedir. “Bir markanin mesajin1 daha biiyiik pazara yonlendirmek i¢in kilit

liderleri kullanmaya odaklanan bir pazarlama tiri”dir (Byrne vd., 2017: 1).

Fenomenlerin mesajlarint gevrelerine yayarak; cevrelerini etkileme konusunda
basarili olmalariyla tiiketicilerin fenomenleri kendilerinden biri gibi gorerek giivenilir
ve samimi bulmalari, pazarlamaci ve firmalarin pazarlama ¢alismalarinda fenomenleri

kullanmalarinin en biiyiik nedeni olmustur. Pazarlamacilar geleneksel medyada iinliiler
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araciligryla reklam yapmaktayken; bugiin fenomenleri kullanmaktadirlar. Bdylece daha
fazla tiiketiciye ulasabilmekte ve tiiketicilerin tiiketim aliskanliklariyla satin alma

kararlarin1 yonlendirebilmektedirler (Aybatmaz Kolcuoglu, 2018: 50).

Fenomenlerin, devamli surette izlenmesi, paylasimlarini her an mobil cihazlar
araciligiyla paylasmalart ve takipgilerin bunlari goriintiilenebilmeleri, marka tutumu
olusturmada yeni yontemleri beraberinde getirmistir. Bu yeni pazarlama yonteminin
uzagindaki markalarsa Ozellikle geng tliketicilere ulasma konularinda zorluklar
yasayarak; cagmn gerisinde kalabilmektedir (Yaylagiil, 2017: 223). Pazarlamaci ve
firmalar i¢in hedeflenen tiiketicilere ulagsmak her zaman zor ve maliyetlidir. Bu anlamda
fenomen pazarlamasi, pazarlamaci ve firmalar bakimmdan birgok avantaja sahiptir.
Asagida olusturulan sekilde fenomenler tarafindan kayitsizlik duvarinin nasil asildigi

gosterilmistir.

Sekil 2. Fenomenler Tarafindan Kayitsizlvk Duvarinin Asilmasi

| SATICILAR | | PAZARLAMA HEDEF PAZAR

—/

Kaynak: Brown ve Hayes, 2018: 140.

Geleneksel pazarlama iletisiminde, tiiketicilerin her birinin ayni anlama gelen
cesitli pazarlama mesajlarina maruz kaldiklar1 goriilmektedir. Bu durum da tiiketicilerin
iletilen mesajlar karsisinda kayitsiz olmalarina sebebiyet vermektedir. Ancak fenomen
pazarlamasiyla, tiiketicilerin ilgi duyup, giivendikleri ve takip ettikleri fenomenler
aracilifiyla mesajlarin iletildigi goriilmektedir. Bu kayitsizlik duvarinin asilmasi da bu
sekilde saglanmaktadir. Yukaridaki sekilde goriildiigii gibi fenomenlerin disinda kalan
bireylerin tasidigi mesajlar (Brown ve Hayes, 2008: 140-141) fazla dikkate
alinmamaktadir. Nitekim giiven faktorii bugiiniin diinyasinda firmalar i¢in vazgegilmez
ekonomik bir degere doniismiistiir. Konuyla ilgili yapilan arastirmalarin bazilarinda

firmalarla ilgili toplumsal gilivenin azalmaya devam ettigi goriilmiistiir. S6z konusu
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aragtirmalarda tiiketicilerin tanidiklar1 insanlarin tavsiyeleri ve online tiliketici

yorumlarmna giivendikleri saptanmustir (Oztiirk ve Sener, 2018: 384).

Fenomenlerin takipgilerini nasil etkilediklerine bakildiginda, takipgilerin
fenomenler gibi olmayi istedikleri veya fenomenler ile beraber olmay: istedikleri
goriilmektedir. Bu durumda fenomenlerin, takipgilerine kendi gibi olmanin yollarim
gosterdigini  sdylemek miimkiindiir. Ornegin fenomenler takipgilerinin {izerinde,
“benim giydigim kiyafeti giyersen sende benim kadar sik goriiniirsiin gibi bir intiba”
uyandirmaktadir (Alisarli ve Eken, 2018: 159). Takipgilerin, fenomenlerin yasam tarzi
ve stillerinden etkilendikleri ve fenomenlerin tecriibe ettigi marka ve iriinlere
yoneldikleri gorilmektedir (Cayir, 2018: 84-85).

Fenomen pazarlama kampanyalarinda basarili olabilmek igin dikkat edilmesi
gereken bazi durumlar vardir ve bunlar; “4M” yani “make, manage, monitor ve
measure” seklinde siniflandirilmistir. Bu 6geler calismalarda “yap, yonet, gozle ve 6l¢”
seklinde kullanilmigtir (Brown ve Fiorella, 2013: 154).

Sekil 3. Fenomen Pazarlamanin 4 M si

FENOMEN
PAZARLAMANIN
4M'si

GOZLE
(MONITOR)

Kaynak: Brown ve Fiorella, 2013: 154.

Make (Yap): Fenomenlerin en 6nemli 6zelliginin insanlart etkilemek oldugu
goriilmektedir. Pazarlama faaliyetlerinin temel amaci tiiketicileri satin alma yoniinde
etkilemek olan markalarin fenomenler ile ¢alismay1 istemelerinin nedeni budur. Bunun
yaninda fenomenler tiiketicilere istenilen mesajin kesintisiz olarak aktarilmasini
saglayabilmektedirler. Dolayisiyla tiiketicilerin etkilendigi insanlar1 bularak, onlarla
caligmak pazarlama kampanyalarinin basarisinin artmasi igin gereklilik olmustur. Ancak
burada esas sorunun marka i¢in dogru kimselerin kimler oldugu ve onlarin nasil

bulanacagidir. Fenomen pazarlamadaki ilk adimin ‘yap’ Ogesinin “tespit et” ve
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“etkinlestir” olarak iki kisimda incelendigi goriilmektedir (Brown ve Fiorella, 2013:
156).

Tespit Et (Istenilen Karakter Kalibin1): Brown ve Fiorella (2013: 157), her
fenomenin pazarlama kampanyasinin iki evresinin oldugunu belirtmislerdir. Bunlar
“damlama” ve “dalga” evreleri olarak isimlendirilmistir. Damlama, mesajlarin ilk
yayllmaya basladigi evre olarak tarif edilmektedir. Mesajin yonii kampanyanin
basarisin1 belirlemektedir. Bu evrede iletilecek olan mesaj; fenomene verilmek ibaret
goriilmemelidir. Kampanyanin basarili olmasi i¢in markanin fenomenle ilgili asagidaki

bilgilere sahip olmas1 gerekmektedir;
e Online olacaklar: zamani
e Kullanacaklar1 platformlari,
e Konusulacaklari ve iletisime gegecekleri kisileri,
e Konusacaklar1 konular1 ve

e Sergileyecekleri faaliyetleri.

Sekil 4. Damlama ve Dalga Evreleri

> o
e o o O
> > o
E >
enomen >
IDETNTERS o
>
o >
>
Geni " g o
enisletme=p Yayma < o

Kaynak: Brown ve Fiorella, 2013: 157.

Bu bilgilerin elde edilmesindeki temel yol; fenomen ve takipgilerin demografik
ozellikleri, konumlar1 ve aligveris aliskanliklar1 gibi 6zellikleri agisindan segmentlere
ayirmaktir. Fenomen ve takipgilerin markanin hedeflenen kitlesiyle uyusmasi mesajin
dogru olan kitleye ulagsmak ve istenen tepkileri elde etme bakimindan Onem arz

etmektedir. Bu evrenin ardindan dalga evresine gecir. Fenomenin iletmis oldugu mesaji
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alan takipgiler, tiiketiciler kendi sosyal ¢evreleri vasitasiyla mesaji digerlerine ileterek
bir dalga etkisi yaratmaktadirlar. Bu dalga marka farkindaligini arttirmakta ve mesajin

da yayilmasini saglamaktadir (Brown ve Fiorella, 2013: 158).

Etkinlestir: Markalar, hedeflenen kitleyi ve kitleye en uygun olan karakteri
belirlemektedirler. Bunun ardindan iletilmek istenilen mesaja en uygun fenomeni
etkilestirmek daha anlasilir bir ifadeyle isbirligi yapmak gerekir. Fenomenlerin
birgogunun pazarlama kampanyasinin basarisiz oldugu goriilmektedir. Bunun temel
sebebi, fenomenin ulasilmasi istenen Kkitlenin niteliklerini ve mesaja uygunlugunu
saptamadan hareket edilmesidir. Bu bilgiler kapsaminda en dogru fenomenin
etkinlestirilmesi igin 6nemli bazi kriterler bulunmaktadir (Brown ve Fiorella, 2013: 159-

60). Asagidaki sekilde bunlar1 kisaca gormek miimkiindiir;

Sekil 5. Fenomen Filtresi

7N

FENOMEN

) N
Vi

TEPK| GECMIS

Wit

N

DEMOGRAFI ZAMAN DiLimi PLATFORM(LAR)

N N N

Fenomenin popiilerligi, sahip oldugu takipgi sayist gibi kriterlerinin dikkate
alinmasi gerekmektedir. Fenomen pazarlamada en yiiksek takipgisi olan, en aktif ve ses
getiren fenomenler ile ¢alismanin yaninda hedeflenen tiiketiciyi yakalayarak onlarin

satin alma kararinin altinda yatan sebepleri 6grenerek bunlara yogunlasmak 6nemlidir.

Manage (Yonet): Marka kendi veya kampanyasina konu olacak iiriinler igin en
dogru fenomeni buldugu zaman sirada kampanyanin yonetilmesine odaklanma vardir.
Pazarlama kampanyalarinin tiimiiniin basarili olarak yiiriitiilmesi igin dikkatli bir

yonetime ihtiya¢ duyulmaktadir. En basinda yani heniiz fikir iiretme asamasindan en
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son uygulamaya kadar ayni 6zenle yonetilmesi gerekir Bu prensibin fenomen pazarlama
kampanyalari i¢in de gegerli oldugunu belirtmek gerekir. Aksi durumda ister kisa vadeli
bir sGylenti yaratma, isterse uzun vadeli “agizdan agiza iletisim” hareketi baslatma ve
satin almaya yoneltmek olsun istenilen hedeflere ulasilmast pek miimkiin

goriinmemektedir (Brown ve Fiorella, 2013: 162).

Monitor (Gozle): Fenomenin segilmesi ve kampanya aktivitelerinin
belirlenmesinin ardindan fenomen ve kampanyanin gidis hattinin gézlemlenmesi
gerekir. Bir galismanin basarili olmasi harcanan zamanla degil ancak elde edilen
sonugla Olgiilebilir. Bu nedenle her seyde goriildigii gibi fenomen pazarlamada
gozlemler sonuca yonelik olmasi gerekir. Belirlenen hedef ve amaglara
ulagilamadiginda harcanan emegin tek basma bir 6nemi yoktur. Hangi fenomenin
tilketicileri harekete gecirdigi, bunu yaparken ne kadar kaynak ve zaman harcadigi, bu
kaynaklari nereden sagladigini gézlemlemek sonraki kampanyalarda da degerli bilgiler
biriktirilmesini saglamaktadir. Bu bilgilerin eksik olmasi, sonraki kampanyalarin basari
sansin1  biiylik oranda diislirecektir. Markalarin pazarlama hedef ve amaglan
birbirlerinden farklidir. Ancak genellikle kampanyanin gidisatinin gozlemlenmesi
konusunda dikkat edilmesi gereken ii¢ temel unsurdan bahsedilmektedir (Brown ve
Fiorella, 2013: 165).

Sekil 6. Fenomen Gozlemi

Farkindalik

Hareket

Markalarin hedef ve planladiklar faaliyetlere gore beklentileri bulunmaktadir.
Bu unsurlarin gozlemlenmesiyle markalar kampanyalarin hangi boliimiiniin etkin
oldugunu, hangisinin basarisizliga ugradigint 6grenebilmekte ve ilerleyen zamanlarda
gelistirici ve diizeltici faaliyetlere gidebilmektedir. Baz1 durumlarda, yeterince etkinlige

ulagilamamasinin nedeni fenomen ve onun iletisim tarzi olabilmektedir.
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Measure (Olg): Oncelikle yukarida aktarilan ilk ii¢ 6genin ¢ok dnemli oldugunu
belirtmek gerekir. Sonraki kampanyalarda basarili olabilmek i¢in bu basarinin kimden,
nasil ve neden yakalandig1 konusunda elde dlgiimler olmasi gerekmektedir. Bu nedenle
son adim 6l¢gme adimidir ve en etkili adim olarak goériilmektedir. Geleneksel pazarlama
caligmalarina bakildiginda sergilenen pazarlama ¢abalarinin ne denli hedeflenen kitleye
ulastiginin kesin olarak 6lgmek miimkiin degildir.

Sekil 7. Markaya Yonelik Olgiimler

— YATIRIM
Finansal Aragtirma
— Kaynaklar
Insan Giicii Egitim
Kaynaklar

Numune | Deneme Alanlari

Kaynak: Brown ve Fiorella, 2013: 167.

Bugiin gelinen noktada sosyal medyada yapilan pazarlama calismalarinin
Ol¢limiiniin daha kolay oldugu goriilmektedir. Daha spesifik hedeflerin koyulmasi,
hangi iceriklerden hangi platformlarda geri doniisiim ve etkilesim alinabildiginin
olgiilebilmesi nedeniyle birgok markanin sosyal medya ve fenomen kullanimini tercih
ettigini belirtmek gerekir. Markalarin 6l¢iim yapma agsamasinda iki temel alan1 dikkate
alindig1 goriilmektedir. Bu alanlar; markaya ve fenomene yonelik 6lgtimlerdir (Brown
ve Fiorella, 2013: 167 — 169).

3. SOSYAL MEDYA FENOMEN PAZARLAMASI STRATEJILERI

Markalarin fenomenlerle gergeklestirdigi, tiiketicilerin tiiketim davraniglarini
etkileme ve satisa yonlendirme amagh yaptiklar1 tamitim, reklam ve pazarlama
aktivitelerinin tiimii, sosyal medya fenomen pazarlamasi stratejilerini olusturmaktadir.
Bugiiniin diinyasinda en fazla tercih edilen pazarlama trendlerinin arasinda yer alan
fenomen pazarlamasi, pazarlama ve reklam sektoriine hitap eden ¢esitli dergi
yaymlarina da konu olmustur. Ornegin; Tiirkiye’de Campaign Tiirkiye, Mediacat ve

Digital Age gibi siireli yayinlarin da fenomen pazarlamasi uygulama ve faaliyetleri,
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yanlis ve dogrularn ortaya koymuslar ve bir ¢ok defa bu konuyu ele almislardir. Bu
anlamda fenomen pazarlamasi stratejilerinin dort ana bashk altinda toplandigi
goriilmektedir. Bu ¢alismada fenomen pazarlamasi stratejileri Coskun (2018: 59-61)
tarafindan ifade edilen, “siiren marka elgilikleri, tiriin degerlendirmeleri, marka ve

etkinlik yorumlar1” olarak degerlendirilmistir.
3.1. SUREN MARKA ELCILIKLERI

Marka elgileri, marka, mal, triin ya da hizmetleri tavsiye edip; hedeflenen
kitleyle markanin arasinda giiven duygusunu gelistiren kimseler olarak ifade
edilmektedir (Tas, 2014: 29). Markay1 seven ya da markayla tanigacaginda markayi
sevecegi diigiiniilen kisiler el¢i olarak segilmelidir. Bu da stratejinin  onemli
parcalarindandir. Marka el¢iligi konusunda segilecek olan isimler firmalar tarafindan
onceden arastirilmalidir. Fenomenlerin marka, mal, tiriin veya rakiplerle iligkili daha
onceden neler soyledigi, iletisimi, imaj1, prensipleri, dili, ¢alisma etigi ve gorsel kimligi
marka elgiligi cergevesinde derinlemesine arastirilmalidir. Markaya ait iriin veya
hizmetlerin, degeri ve marka imajinin her ¢esit ortamda ve mecrada temsil edecek olan

kisilerin iyi arastirilmasi bu ¢alismanin gerekliklerindendir (Coskun, 2018: 59).
3.2. URUN DEGERLENDIRMESI

Markalar, tirlin, mal ve hizmetleri tanitabilmek i¢in sosyal medya fenomenlerine
s0z konusu iirlinleri gébndermekte veya hizmetlerini tecriibe ettikleri icin gesitli imkanlar
saglamaktadirlar. Markalarin, tespit ettikleri sosyal medya fenomenlerinden {iriinlerini
tecrilbe ederek, tamtimini yapmasi ve iriin veya hizmetlerle ilgili sosyal medya
profillerinde takipcileriyle paylasabilecekleri cestili degerlendirmelerde bulunmasi
beklenir. Ozellikle Instagram ve YouTube, sosyal medya fenomenlerine gonderilen
iirtin, mal veya hizmetin tiiketicilerle paylasildigi, marka iiriin, mal veya hizmetle iliskili
degerlendirme yapildig1 en popiiler iki alandir. Uriin degerlendirmelerinin genellikle,
kozmetik markalarindan gonderilen {irinlerin paketini anlik olarak agmak, paket i¢inden
cikan driinlerle ilgili ilk izlenimler, diger markalarin {rinleriyle karsilastirma ve

markanin diger {riinleriyle karsilagtirmalardan olusturuldugu goriilmektedir (Coskun,
2018: 60).
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3.3. ETKINLIK YORUMLARI

Markalar, fenomen pazarlamasinda fenomenlerle etkinlik faaliyetleri {izerinden
is birligi halindedirler. Etkinlik ¢alismalar1 kapsaminda fenomenlerle is birliklerinin
yapilmasi genellikle moda, seyahat, sanat, gida, kozmetik, eglence, miizik ve spor gibi
sektorlerde gerceklestirilmektedir. Etkinlikler, hedeflenen kitleyi bir araya getirmekte ve
sicak bir atmosferin olugmasini saglamaktadir. Boylece markalar ¢esitli avantajlara
sahip olurlar. Marka bilinirligi ve tiiketicilerin nezdinde olumlu imajin olusturulmasi
gibi amaglarla yapilan etkinlikler, fenomenlerin katilimiyla dijital pazarlamada yeniden
sekillenmistir. Markalarin, satiglarin1 arttirmak amaciyla iiriin odakli etkinlikler
diizenledikleri goriilmektedir. Yeni {irlin lansmanlari, yeni magaza agilislari, 6zel giin,
yazin gelisi ve yeni yil gibi giinlerde etkinliklerle {iriin veya markaya dikkat ¢ekme,
bilinirligi arttirma ve satiglari arttirma gibi durumlar icin kurgulanir (Altunbasg, 2008:

27).

Instagram ve YouTube’da canli yayin, Facebook ve Instagram hikayeleri ile
IGTV gibi etkinlik anlarini canli veya ardindan paylasmaya imkan taniyan ozellikler,
fenomen ve marka tarafindan tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek i¢in kullanilir. Etkinlikle
iligkili bir paylasim yapan fenomen ve marka, takipgilerle fiziksel anlamda etkinlik
alaninda olmasalar da, yapilan paylasimlarla takipgilerinin meraklarini gidererek;

onlarin dikkatini ¢ekerler (Balkan, 2019: 95).

4. TUKETICILERIN FENOMENLERI TAKiP ETME NEDENLERI

Bir sosyal medya etkileyicisinin (SMI) takipgilerinin satin alma kararlarinin
yaninda fikirlerini, tutumlarin1 ve eylemlerini sekillendirebilecegini diigiiniilmektedir
(Forbes, 2016: 78). Yazarin, bunun etkin gii¢ ve takipgileri ile etkilesim ve konugmalara
katilma yeteneklerinden kaynaklandigi belirtilmektedir. SMI’lerin tiiketicilerin satin
alma kararlarmin tizerinde biiyiik bir etkisi oldugu goriilmektedir. (Li vb., 2014:121).
Bunlarin arkasindaki temel neden, bir SMI’dan gelen elektronik agizdan agiza iletisimin
(eWoM), kendinden gelen eWoM’den daha ikna edici ve gii¢lii oldugu diistincesidir
(Uzunoglu ve Kip, 2014:594).

SMVI’lar eWoM’de uzmanlasma kabiliyetlerine sahipken, aragtirmacilar sonugta
ortaya c¢ikan ¢esitli faktorleri kabul ederler. Bu faktorler, tiiketicilerin SMI’leri etkili

kisiler olarak gormesinin sebebi oldugu da iddia edilir. Bu faktorler igerik, c¢ekicilik,
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uzmanlik, giiven ve sosyal kimliktir (Mammadov, 2019: 34-39). Tiiketicilerin

fenomenleri takip etme nedenleri asagidaki basliklarda ayrintili olarak ifade edilmistir:
4.1. BILGI

Geleneksel medyanin yaninda, SMI’lar igeriklerini Ozellestirebilmektedirler.
Sonradan okuyacaklar1 ¢evrimigi takipgiler i¢in daha ¢ok arzu edilmesini
saglayabilmektedirler (Song ve Yoo, 2016: 84). Konuyla ilgili olarak Li vd. (2014:
122), SMI'nin sosyal medya platformlarinda iyi icerik olusturdugu ve yaydigini
belirtmislerdir. Bu durum da tiiketicinin belli bir {irinii satin almaya tesvik ettigi;
goriintii, oneri ve diger icerikleri saglama bi¢ciminde yapilmaktadir (Forbes, 2016: 79).
SMTI’lardan gelen, kullanilan igeriklerin, uzun zamandir firmalarin kendilerinden gelen
pazarlamaci tarafindan olusturulan igerikle karsilastirildigi zaman daha giivenilir,

olumlu ve bireysel olarak algilandigi goriillmektedir (Valck vd., 2013: 311).

Fenomenler, belli kategorilerdeki iirtin, mal ve hizmetlerle iligkili olarak detayl
bilgiye sahip olurlar. S6z konusu diger bireyleri etkileme yetenegi olan fenomenlerin
sosyal medyada enerji ve zaman harcayarak igerik iirettikleri goriilmektedir. Bu da daha
fazla etki alanmi yaratir. Etkileyici niteligi olan fenomenler alaninda uzan ve giivenilir
olarak goriilmektedirler. Boylece “agizdan agiza pazarlama” etkisi olusturmaktadir

(Alikilig ve Ozkan, 2018: 49).
4.2. UZMANLIK

Fenomenlerin kendi uzmanliklart ve ilgi alanlart kapsaminda hem bireysel
olarak hem de markalarina aktardiklart imajlarla markalastiklar1 goriilmektedir.
Fenomenlerin, Kkitleleri etkileyebilmek adina sosyal medya mecralarinda yiiksek ve
kalitede ve diizenli igerik iiretmek durumunda olduklarini belirtmek gerekir (Armagan
ve Doganer, 2018: 224). Uzmanlik, SMI’lardan gelen igerigi kabul edip etmemeyi
sectiklerinde tiiketiciler arasinda istenen baska bir faktor olarak karsimiza ¢ikmaktadir
(Valck vd., 2013:315). Konuyla iliskili olarak uzmanlhga, tiikketicilerin SMI ile bagindan
itibaren SMI ile olan iliskisi sebebiyle giivenilir ve dogru igerik olusturma kabiliyeti
algis1 denilmektedir (Nejad, Sherrell ve Babakus, 2014:187).

Fenomenleri tarafindan paylasilan hususlarda takipgiler tarafindan uzman olarak
gorilmeleri, arkadaslar1 gibi istediklerinde ulasabilecegi (diiriist, samimi, igten ve

dobra) goriiliir. Bu oOzellikleri sebebiyle, tanitmis olduklari driinler karsisinda
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takipgilerde olumsuz diisiinceler olusmaz. eWOM, giiniimiizde fenomenler tarafindan
yapilir (Peltekoglu, 2010: 56). Fenomenler iiriin satisindan ziyade, marka bilinirligini
genclerde olusturmak acgisindan Onemli bir basamaktir ve firmalar tarafindan
kesfedilmislerdir. Kapitan ve Silvera (2015: 560), SMI’lerin yalnzca bir {irtinden degil,
moda veya makyaj gibi gesitli lirlin kategorilerinde 6zel uzmanlik ve bilgiye sahip
olduklarinin bilindigini iddia ederler. Bu uzmanlik ve bilgi, bir tirlinii 6nerirken aslinda
ne hakkinda konustugunu bildigi i¢in SMI’yi daha giivenilir duruma getirir (Kapitan ve
Silvera, 2015:562).

4.3. HOMOFOLI

Bir tiiketicinin SMI iliskin alg1 ve dernekleri, tiiketicinin bir SMI karsisinda
tutumunu etkileyecek en giiclii faktor olarak goriilmektedir. SMI ve tiiketici arasinda ve
SMI ve onerilen tiriinlerin arasinda iyi bir iligkinin kurulmasi gerekir. Bu da tiiketicinin
dikkatini ¢ekebilmekte ve ayrica satin almayla sonuglanabilecek iriin bilincini de

artirabilmektedir (Liv d., 2014: 123).

Fenomenlerin istedikleri her seyi, bulunduklari platformda sahip oldugu
takipgilerine tanitabildikleri bu sebeple fenomenlerin bir mottolarinin olmadig goriiliir.
Fenomenler, bir giin ciddi bir olayr aktarirken, bir baska giin komik bir seyi anlatarak
devam edebilmektedirler. Giinlik trend konularindan baglayarak; ev ortamindaki
yasamis oldugu olaylari aktarabilmektedirler. Fenomenlerin bunlar aktarirken herhangi
bir kriterleri bulunmamaktadir. Sosyal medya 6zgiir bir mecra oldugu i¢in, Radyo
Televizyon Ust Kurulu (RTUK) tarafindan yayin takibinin yapilmadig gériilmektedir.
Fenomen yaym yaptigi mecrada, istedigi sekilde (kiifiir, argo, hakaret, cinsel igerikli
kiifiirler ve asagilama gibi) konusabilmektedir. Begenmedigi takipgilerini, takip
listelerinden ¢ikararak engelleyebilmektedirler. Takipgilerinin tutumlarini ise ustaca
kullandiklar1 goriilmektedir. Takipgi ile fenomen iliskisinin algisal homofoli ve

pazarlama uzmanlig arasinda (Ors, 2018: 191) bir bag kuruldugu goriilmektedir.
4.4. BEGENILEBILIRLIK

Geligen teknoloji ve reklamlarla vasitasiyla donemin sartlarina uymak, moday1
takip etmek ve begeni kazanmak icin internetten alig-veris yapmanin popiilerlestigi
gorilmektedir. Sosyal medya iirlinleri ile fazla zaman geciren gencler, 6zendikleri

yasamlari, begenilerini, istek ve arzularimi kisaca ger¢ek diinyada gergeklestirmeye
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imkan bulamadiklar1 hayat1 sosyal medyada yasamaktadirlar. Bu sanal diinyadaysa her

an ¢esitli reklamlara maruz kaldiklar1 goriillmektedir (Kuzucanli, 2018: 1522).

Tiiketicilerin “sosyal kimlikleri, genellikle tiiketici kendisini bu gruplarla
karsilastirdigr i¢in, tiiketicinin iiyesi oldugu veya iliye olmak istedigi grup tarafindan
belirlenmektedir’ (Nejad vd., 2014: 193). Bu nedenle, tiiketici bu grupta paylasilan
diislinceleri, fikirleri, eylem ve davraniglart siklikla kabullenmektedir. Boylelikle diger
grup tyelerine benzeterek; kendi imajimi sekillendirmektedir (Kapitan ve Silvera,
2015:563). Tiiketicilerin ¢ogunlukla istek uyandiran grup olarak adlandirmay1 istedigi
grubu taklit edebilmek icin tiiketiciyi etkileyebilecek yeni trendleri, yasam tarzlari ve
davraniglariyla tanistirmaktadir (Kembau ve Mekel, 2014: 1169).

4.5. GUVEN

Giiven, bugiin gelinen noktada, markalar i¢in vazgegemeyecekleri ekonomik bir
degere doniismiistiir (Oztiirk ve Sener, 2018: 384). Teknolojinin de etkisiyle beraber,
pazarda siirekli gelisim ve degisimler yasanmaktadir. Markalar da bu durumun
etkileriyle fonksiyonel anlamda birbirlerinden farklilasmaya ¢alismaktadirlar. Bu
anlamda tiiketicilerin, satin alma davranislarinda baglilik ve giiven duyduklari markalari
tercih ettikleri goriilmektedir (Saglam ve Saglam, 2016: 35). Fenomenler, tiiketicilerin
satin alma karar ve tercihlerini etkileme 6zelligi tasimaktadirlar (Alisarli ve Eken, 2018:
159).

Icinde yasanilan dijital ¢agda, igeriklerin dzgiin olmas1 ve igeriklerin dolasima
girmesini saglayan vlogger, Youtuberlar ve Instagrammer gibi sosyal medya
fenomenlerinin; markalarin temel pazarlama araclarina doniistiigii goriilmektedir.
Tiiketicilerin satinalma karar siireglerinin etkilenmesi; ¢esitli oneriler ile giiven vermesi;
sosyal medya fenomenlerinin, miisterilerin ticari reklamlarla ilgili siipheci olan
tutumlarini, reklamdan kaginmak ve reklamlarin engellenmesi gibi davranislarin

astlmasi s6z konusudur (Sabuncu, 2019: 70).

Ornegin konuyla ilgili yapilan bir arastirmada; genglerin Facebook reklamlar ile
ilgili ikna olma, giiven duygusu ve satin alimi gerceklestirme durumlarmin diisiik
oldugu saptanmistir. Buna karsin bu reklam iletilerinin iceriginin ikna etme giiciiniin,
Facebook reklamina olan ilgi ve giliven diizeyinin artmasiyla birlikte iirlinlin satin alma
davraniglari, arkadaglarina 6nerme ve satin alma tutumlarini artiracagi ileri siirtilmiistiir

(Diker ve Gencer, 2017). Sonug olarak; markalarin pazarlama iletisimine daha temkinli

37



yaklastiklart ve bunun yerine aile, arkadaslar, facebook ve twitter takipgilerine
giivendiklerini sOylemek mimkiindiir (Kotler vd., 2017: 39). Tiketicilerin karar
verirken hem internette hem de gergek yasamdaki degerlendirme ve Onerilere 6nem

verdikleri goriilmektedir.

5. ILGILI ARASTIRMALAR

Bu baglik altinda sosyal medya ve fenomenler ile ilgili yapilan ¢alismalara yer

verilmistir:

Sabuncu (2019) tarafindan yapilan, c¢alismada, markalar, reklam ajanslari,
fenomenler ve tiiketiciler nazarinda sosyal medya platformlar1 arasinda ilk sirada
Instagram geldigi goriilmiistiir. lkinci sirada Youtube platformu yer almistir.
Arastirmada iinlii kullanmanin markalarin biitce olarak ve iirlinle {inlii uyumu arasina
cesitli zorluklar yasandigi belirtilmistir. Tiketiciler, tnlileri genellikle magazinsel
olarak takip ettiklerini bildirmislerdir. Onlar1 ulagilmaz bir yere konumlandirirken;
fenomenleri ulasilabilen ve kendilerinden biri olarak degerlendirmislerdir. Bu nedenle
daha giivenilir olduklarin1 belirtmislerdir. Bu anlamda meslek profesyonellerinin

izlemis oldugu stratejilerle tiikketici tutumlariin birbirleriyle ortiistiigii aktarirmistir.

Aytas’m (2019) yaptig1 arastirmaya katilanlarin; fenomenleri genellikle samimi,
sempatik, eglenceli ve mizahi acidan giiglii kisiler seklinde tanimladiklar1 goriilmiistiir.
Bunun yanina iiriin, mal ve hizmet ¢esitliligi konusunda kadinlarin daha ziyade kisisel
bakim, yeme-igme ve moda iriinlerinde satin alma kararlarin etkiledigi goriiliirken;
erkeklerin teknolojik iiriinlerle otomotivde fenomenlerden etkilendikleri saptanmustir.
Marka farkindaligi siireci iginde fenomenlerden etkilenme ve yas gruplarina
bakildiginda anlamli farklilik goriilmemekle birlikte; fenomenlerin marka farkindalig

yaratma ve satin alma karar siireclerine gore rollerinin daha aktif oldugu goriilmiistiir.

Izgi (2019) tarafindan yapilan arastirmada, katilimcilarin genelde spor, eglence,
seyahat ve yemek alanlarinda yayimlar yapan sosyal medya fenomenlerini begendikleri
goriilmiistiir. Haftada birka¢ glin bu fenomenleri takip ettiklerini aktarmiglardir.
Katilimcilar, mal, iriin ve marka tercihlerinde nadiren veya bazen takip ettikleri
fenomenlerinden etkilendiklerini aktarmistir. Bunun yaninda, fenomenleri takip etme
konusunda en 6nemli faktoriin eglenmek ve giinceli takip etmek oldugu aktarilmistir.
Ayrica, katilimeilarin ¢ogunlugunun takip ettigi fenomenlerin Youtube ve Instagram’da

olduklar1 goriilmiistiir.
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Mammadov tarafindan 2019 yilinda yapilan aragtirmada, sosyal medya
fenomenlerinin marka tutumuna etkileri incelenmistir. Azerbaycan ve Tirkiye’de
yapilan ¢alisma sonuglarina gore; tiikketicilerin fenomenleri; uzmanlik, bilgi, homofobili,
giiven ve begenilebilirlik degiskenlerinin anlamli oldugu ve bu iligkilerde bilgi

degiskeninin kismi aracilik etkisinin yaptig1 saptanmigtir.

Zengin’in (2019) yaptig1 arastirmaya katilanlar, sosyal medyada popiiler kisileri
eglenme, bilgi edinme ve merak duygusu gibi sebeplerden takip ettiklerini
belirtmislerdir. Tiiketicilerin sosyal medyadaki popiiler kimselerin farkina vararak;
onlar1 takip etmenin kolayligindan bahsetseler de; onlarin mal, iiriin veya hizmetlerle
ilgili dogru bilgiler verilmedigini diisiinmektedirler. Bu nedenle sosyal medya popiiler
kigilerine giivenmediklerini aktarmislardir. Takip ettikleri popiiler kisilerin bu
ozellikleri saglamadigindan onlara glivenmedikleri tavsiyelerini faydali bulup
bulmamayla iliskili olarak kararsiz kaldiklar1 goriilmiistiir. Ancak takip ettikleri popiiler
kisiler sayesinde belirlemis oldugu tiriin, mal veya hizmet alternatifleriyle iligkili olumlu
yorumlar1 degerlendirdiklerinden, kararsiz kalmalarina karsin yilda bir defa olsa da
fenomenlerden etkilenerek aligveris yaptiklar1 aktarilmigtir. Tiiketicilerin fenomenlerden
etkilenerek en fazla satin aldiklart mallari, Giriinleri veya hizmetleri kozmetik, giyim,

mizah ve miizik oldugu goriilmiistiir.

Soénmez (2019) tarafindan yapilan c¢alismada, fenomenlerin tiiketicilerin marka
tercihlerine etkisi arastirilmistir. Bu arastirma kozmetik markalariyla yiirttilmustiir.
Arastirma neticesinde fenomenlerin tiiketicilerin kozmetik marka tercihleri tizerinde
olumlu etki olusturmadig tespit edilmistir. Hedeflenen kitlelerin fenomenler tarafindan

kozmetik markalariyla iligkili paylasilan igerikleri giivenilir bulmadiklar1 saptanmustir.

[ren (2019), sosyal medyadaki yeni kanaat nderlerinin (fenomenlerin) gengler
tizerindeki etkilerini incelemistir. Yapilan bu aragtirmalara gore, giindelik hayatin stres
ve sikintisindan uzaklagsmak isteyen kisiler sosyal medya aglarina yoneldikleri
goriilmustiir. Ayrica, kendilerini yalniz hisseden gengler de sosyal medya aglarinda
daha fazla vakit gecirmekte ve fenomenleri takip ettikleri aktarilmistir. Bunun yaninda
kendilerini yalniz hisseden bireylerin fenomenlerle aralarinda bir bag kurduklar
belirtilmistir. Fenomenlerin tanitmis oldugu {iriinleri satin alanlarin, triinle iligkili
olarak goriislerini paylasabilmek i¢in fenomenlere geri doniis yaptiklari aktarilmistir.

Fenomenlerin paylasimlarina yorum yapanlarin genellikle satin aldig: iiriinlerle ilgili
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tecriibelerini paylagabilmek i¢in yorum yaptiklari goriilmiistiir. Fenomenin tanitmis

oldugu {irtinle ilgili baz1 meraklar1 olanlar da paylasimin altina yorum yapmaktadirlar.

Géral (2019), “Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Faaliyetlerinde Geleneksel Unlii
Ve Sosyal Medya Fenomeni Kullanimimin Tiiketici Davranisina Etkisi” baslikli
calismada, iinli tiirlerine gore gekicilik, giivenilirlik ve uzmanlik boyutlar1 arasinda
farklilik olmakla birlikte etkileyici giivenilirliginin, {inliinlin sevilebilirliginin ve {inlii-
lirlin uyumunun satin alma niyeti ve agizdan agiza pazarlama iizerinde pozitif yonde
etkisi oldugu gorilmiistiir. Ayrica Unlii tlrlerine gore sonuglar incelendiginde,
aragtirmada kullanilan geleneksel {inlii kisinin sosyal medya fenomeninden daha etkili

oldugu ve kadinlar ile erkekler arasinda da anlamli farkliliklar oldugu saptanmaistir.

Akdogan (2019), yaptig1 calismada, sosyal medya fenomenlerinin satin alma
davranisi iizerine etkisini incelemistir. Bu analizler neticesinde satin alma Oncesinde
fenomenlerin giivenilirliginin etkili oldugu c¢ekicilik, yetkinligininse etkin olmadigi
saptanmigtir. Satin alma Oncesi davraniglari etkileyen diger bir faktorse fenomene
yonelik tutumlar olmustur. Bunun yaninda satin alma sirasindaysa online kaynak
giivenilirligi boyutun higbirinin etkisinin olmadigi, yalnizca fenomenle iliskili tutumun
etkin oldugu belirlenmistir. Katilimcilarin fenomenlerin tavsiyelerinden memnun
kalmalari durumunda fenomenle iliskili disiincelerinin olumlu olarak etkilendigi
goriilmektedir. Ayrica, katilimcilar satin alma ifadelerini yanitlarken genellikle kararsiz

kaldiklar1 veya olumsuz egilim sergiledikleri belirtilmistir.

Balkan (2019), yaptigi calismada, fenomenlerin, katilimcilarla ilgili {riinleri
satin alma kararinda etkili olmadigi goriilmiistiir. Uriinlerin piyasaya sunulma
duyularmin oldukga etkin oldugu belirlenmistir. Bunun yaninda giivenilen veya sevilen
bir fenomeni, katilimeilarin herhangi bir makyaj riiniinii internetten satin almasina
sebep olmadig: belirtilmistir. Bunun sebebi katilimcilarin makyaj iirlinlerini deneyerek

satin almay1 istemeleridir.

Akar ve Topgu (2011: 35-67) tarafindan yapilan ¢alismada tiiketicilerin sosyal
medyayla pazarlamaya yonelik tutumlarinin etkilendigi unsurlar belirlenmeye
calistimistir.  Yapilan ¢alisma, yaslar1 18 ila 24 arasinda lisans Ogrencileriyle
yuriitiilmiistir. Yapilan analiz sonucunda tiiketicilerin cinsiyetinin sosyal medyayla
pazarlamaya yonelik tutumlarinin belirlenmesinde etkin olmadig: saptanmistir. Bununla

beraber, tiiketicilerin aile gelir durumu ve sosyal medyayla pazarlamaya yonelik
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tutumlarinin arasinda anlamli iliskinin oldugu goriilmistiir. Gelir diizeyi arttikg¢a, sosyal
medyayla pazarlamaya yonelik tutumlarin da olumlu olarak arttigi goriilmistiir. Bu
sebeple pazarlamacilarin geliri belirli bir diizeyde veya daha ¢ok olan bir grup insan igin
pazarlama stratejisi gelistirmeleri yararli olacagi aktarilmistir. Bununla birlikte
internetten alisveris yapmanin tiiketicileri sosyal medyayla pazarlama tutumlarini

etkilemedigi belirlenmistir.

Tiiketicilerin sosyal medya pazarlamasiyla ilgili sahip olduklar1 tutumlarin
incelendigi bir baska arastirma Ahmad ve Khan’a (2013) aittir. Calisma sonunda
internet kullanicilart saglanan hizmet ve kalite konusunda iyi sozler alinmasi (agizdan
agiza) durumunda kaynagin kapasitesine olan inancin arttigi saptanmistir. Rebelo
(2017) tarafindan yapilan arastirmada tiiketicilerin Instagram’da takip ettikleri
etkileyicilerden etkilenme diizeyleri analiz edilmistir. Arastirma sonunda algilanan
cekicilik ile glivenilirlik boyutlarinin, uzmanlik boyutuna gore satin alma niyetini daha
fazla etkiledigi goriilmistiir. Uzmanlik boyutunun fazla etkisinin olmadig aktarilmigtir

(Rebelo, 2017: 34-36).

Instagram fenomenleriyle reklam arasindaki iliskinin; fenomenlerin géziinden
degerlendirildigi bir ¢alisma Aslan ve Unlii (2016) tarafindan yiiriitiilmiistiir. Calisma
bulgularmma gore analiz edilen fenomenlerin, ¢ogu kadindir. Bu kadinlarin egitim
diizeyleri yliksek ve medeni durumlarinin genel olarak bekar oldugu saptanmustir.
Reklam verenler fenomen se¢imi yaparlarken; fenomenlerin takipgi, begeni sayilari ve
iiretmis olduklari igeriklere dikkat ettikleri belirlenmistir. Uretilen igerikler ile reklamin
uyumlu olmasi istenir. Reklam verenler ile fenomenler arasindaki iletisimin ajanslar
araciligiyla olabildigi gibi yapilan iletisimin ¢ogunun ¢evrimici ortamlarda oldugu ifade
edilmistir. Reklam verenler fenomenlerin iiretmis olduklar1 igeriklere miidahale
etmemektedirler. Ayrica fenomenlerin tiretmis olduklari igerikleri belli giin ve saatlerde,
giindem ile ilgili i¢erikleri glindemin seyrine gore paylastiklar: ve bu igeriklerin tiretim
asamasinda genellikle kendilerinin hazirladigi, uzman bir ekip veya kisiden destek
almadiklar aktarilmistir (Aslan ve Unlii, 2016: 41-45).

Cinkay (2017), pazarlamada iinlii kullanimiyla tiiketicilerin satin alma niyetini
ile tiiketici algilarmin nasil etkiledigi konusu iizerine bir calisma yapmustir. Bu
calismada, “yapisal esitlik modellemesi” yapilmis ve tliketicilerin satin alma niyetiyle
algilarin1  etkileyen faktorler analiz edilmistir. Calismanin  sonunda modelin

desteklendigi tespit edilmistir. Sosyal medyada {inliilerin tiiketiciler iizerinde farklilik
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yaratma etkilerinin diger reklam uygulamalarina nazaran daha fazla dikkat ¢ektigi ve
sosyal medyada iinlii kullanmanin tiiketicilerin hem satin alma niyeti hem de tiiketici
davraniglarin1 etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Satin alma niyeti tagiyan tnlii kisi
kullanimlarina olumlu etkiler biraktigi gozlemlenmistir. Sosyal medyada tnliilerin
tilkketiciler i¢in her daim inandirict kabul edilmedigi belirtilmistir. Dolayisiyla sosyal
medyada tinliilerin yer almasi, tiiketicilerin satin almasi icin tek basina yeterli gelmedigi

bildirilmistir (Cinkay 2017, 82-107).

Djafarova ve Rushworth (2017) tarafindan yapilan ¢alisma sonucunda kadin
kullanicilarin 6zellikle genglerin Satin alma kararlarini etkileme konusunda cevrimici
{inliilerin Instagram profilinin giivenilirligi arastirilmistir. Unliilerin online satin alma
davraniglarinin  etkilerinin ~ belirlenmesi igin 18 kadinla odak goriismeler
gerceklestirilmistir. Arastirmada, giivene dayanan satin alma davranislar ile giiglii bir
baglanti kuruldugu goriilmiistiir. Ayrica katilimcilarin idollerine kars1 hayranlik
duyduklar1 ve gilivenlerine dayali bir sekilde satin alma yaparken algilanan riskleri
azaltabilmek i¢in Instagram’daki yorumlara baktiklar1 tespit edilmistir (Djafarova,
Rushworth, 2017: 20).
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UCUNCU BOLUM

SOSYAL MEDYA FENOMENLERININ TUKETICIi SATIN ALMA KARAR
SURECINE ETKISININ INCELENMESI

1. ARASTIRMANIN AMACI

Sosyal medya fenomenleri araciligiyla gerceklestirilen pazarlama faaliyetlerinin
giderek arttig1 gortilmektedir. S6z konusu faaliyetler, kurumlar i¢in bir anlamda agizdan
agiza pazarlama stratejilerine doniismiistiir. Bu durum da ikna ve etkileme giicli yiiksek
kisilerin tiiketicilerde marka veya kurum farkindaligi olusmasini desteklemektedir.
Ayrica markalarin yayilimini arttirmakta; marka bilinci olusturarak; tiiketicilerin satin
alma karar siirecini etkilemektedir. Tiiketiciler, bu yeni pazarlama sekliyle beraber
onceden o mal, iriin veya hizmeti satin almis kimselerin yorumlarimi ve verdikleri
puanlar1 gorebilmektedirler. Onceden yapilan bu yorumlar ile verilen puanlara
genellikle sosyal medya araglariyla ulagilmaktadir. Bunlar; Instagram, YouTube,

Twitter, Blog gibi sosyal medya ortamlar1 olabilmektedir.

Tiiketiciler, takipg¢i sayisi ¢ok, popiilerligi yiiksek, ikna ve etkileme giicii olan
kigilerin yani fenomenlerin yorumlarina énem vermektedirler. Fenomenler, niifuzlu,
etkileyici ve kanaat Onderi gibi farkli sekillerde tanimlanmaktadir. Tiiketicilerin
neredeyse fenomenlerin agizlarindan ¢ikan her seyi yerine getirecek konuma geldikleri
gbzlemlenmektedir. Kurum ve markalarin bu durumu kesfetmeleri ve daha hesaplh
olmasi sebebiyle; {irtin, mal veya hizmet reklamlarimin ¢ogu sosyal medya
fenomenlerinin, sosyal medya hesaplarinda yaptiklar1 paylasimlarla gergeklestirdikleri
goriilmektedir. Bu durumdan hem fenomen hem de marka sahibi kazangl ¢ikar. Sosyal
medyada fenomenlerin, tiiketicilerin satin alma davraniglarini olumlu veya olumsuz
olarak etkilediklerinden hareketle yapilan bu calismanin literatiire katki saglayacagi

distiniilmektedir.

Bu bilgilerden hareketle internete dogru kayan satin alma karar siirecinin en
etkileyici faktorlerinden birinin sosyal medya fenomenleri oldugunu sdylemek
miimkiindiir. Satin alma karar siirecinin ihtiya¢ hissedilmesi durumundan baglayarak
satin alma sonrasina kadar uzanan her asamada sosyal medya fenomenlerinin etkileri
goriilmektedir. Bu ¢alismanin amaci sosyal medya fenomenlerinin tiikketici satin alma

karar siirecindeki roliinii ortaya koymaktir.
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2. ARASTIRMANIN MODELI VE HIPOTEZLERI

Zumriit (2016) calismasindaki modelde sosyal medya kullanan tliketiciler
icerisinde satin alma karar1 veren tiiketiciler ilizerine odaklanilmis olup Instagram
kullanan ve bu uygulama iizerinden aligveris yapan kullanicilar1 ele alinmistir.
Incelenen kullanicilar diger bir sdylem ile tiiketiciler, satin almak karar siirecinde
Instagram reklamlarinin ve demografik 6zelliklerin etkili oldugu gortilmistir. Akkaya
(2013) galismasindaki modelde sosyal medya reklamlarina iligskin algilarin reklamlara
yonelik tutum tiizerindeki etkisi, tutumun tliketicilerin davraniglart ve satin alma
niyetlerine etkisi ve davranisin satin alma niyeti iizerindeki etkisini incelemistir.
Incelemeleri sonucunda kullanicilarin ihtiyact oldugu iiriinler igin sosyal medyada
gordiigii reklamlarin ilgilerini ¢ektigini ve genellikle bu reklamlar iizerinden internet
sitelerinin ziyaret edildigi sonucuna ulasilmistir. Yesildal (2017) ¢alismasindaki
modelde hazir giyim {rilinlerinin sosyal medya iizerinden satin alinmasinda tiiketici
algisinin roliinii incelemistir. Instagram iizerinden gerceklesen hazir giyim aligveris
algisin1 incelemistir. Bu incelemesinde tiiketicilerin kisisel, psikolojik ve sosyal
faktorlerden etkilendigini tespit etmistir. Cinsiyet, aylik gelir, yas, medeni durum ve
egitim durumu agisindan internet {izerinden hazir giyim aligverisi yapan kisiler
incelendigi anlamli bir farklilik tespit edilememistir. Miitliirsoy ve Toksar1 (2019)
calismasindaki modelde tiiketicilerin satin almay1 diistindiikleri iirlinlere iligkin sosyal
medya fenomenlerinin paylasimlarina goz atmasinin tiiketicilerin satin alma davranisi
tizerindeki etkisini incelemistir. Bu incelemelerinin sonucu olarak belli bir yas grubunun
reklamdan etkilenmedigini daha geng kullanicilarin reklamlar1 onemseyebildigi ve satin
alma kararlarinda etkili oldugu sdylenebilir. Sahin vd. (2017) ¢alismasindaki modelde
sosyal medya pazarlamasinin alt boyutlariyla iligkisi kapsaminda tiiketici satin alma
davranigina etkisi incelenmistir. Sosyal medya ile tiiketicilerin satin alma davraniglari
tizerinde anlamli bir iligki oldugu tespit edilmistir. Balik¢ioglu ve Volkan (2016)
calismasindaki modelde arastirmanin bagimli degiskenleri, materyalizm ve gosteris
tiiketimi olarak belirlenirken bagimsiz degiskenler tiikketime yonelik iletisim temelinde
aile, akran, televizyon ve sosyal medya ile demografik degiskenler yas, cinsiyet ve
harclik seklinde belirlenmistir. Bu aragtirma ile genclerin gosteris tiikketimine olan
ilgilerinden kaynakli olarak sosyal medya iletisiminin yiiksek oldugunu gdstermektedir.
Basgoze ve Kazanci (2015) ¢alismasindaki modelde marka kredibilitesi, tiiketicinin

sosyal medya algis1 ile satin alma egilimi arasindaki iliskiyi incelemistir.
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Gergeklestirilen ¢alisma sonucunda sosyal medya algisi ile satin alma egilimi arasinda
anlaml bir farklilhik goriilmiis ve algi arttikga satin alma egitiminin de arttig1 tespit
edilmistir. Kiranoglu (2018) sosyal medyada yapilan yorumlarin giiven ve bilgi
Ozelliklerinin tiiketicilerin etkilenme diizeylerinin tiiketicilerin satin alma niyetine etkisi
incelenmistir. Gergeklesen inceleme sonucunda sosyal medya kullanicilari, sosyal
medya paylasimlar1 olarak ifade edebilecegimiz kullanict ve uzman yorumlarina
giivenmesi ile sosyal medyada platformlarindaki yorumlardan etkilendigi tespit
edilmistir. Etkisi altinda kaldig1 durum kullanicinin satin alma niyetine etkisi oldugu
tespit edilmistir. Tirkoglu (2019) c¢alismasindaki modelde sosyal medya
platformlarindaki muhafazakdr moda fenomenlerinin uzmanlik, etkilesim, yakinlik,
paylasim oOzellikleri, begeni ve yorum sayilarinin kaynak giivenilirligini, kaynak
giivenilirliginin ise tiiketicilerin satin alma niyeti lizerindeki etkisi incelenmis ve

arasinda anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir.

Arastirmanin amacina yonelik olarak, yukaridaki ¢aligmalar incelenmis ve bu

calismalar baz alinarak Sekil 1’ de bulunan teorik model olusturulmustur.

Sekil 8. Arastirmanin Modeli

CINSIYET
SATIN
FENOMEN ALMA
TAKIBI ' KARARI
URUN
GRUBU

Arastirmanin hipotezleri asagidaki sekilde belirlenmistir.

Hi: Tiketicilerin cinsiyetleri ile sosyal medya fenomeni iizerinden takip ettigi

iiriin grubu arasinda farkliliklar vardir.

Ha1: Tiiketicilerin cinsiyetleri ile sosyal medya fenomeni iizerinden takip ettigi

teknolojik liriin grubu arasinda farkliliklar vardir.
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Hi2: Tiiketicilerin cinsiyetleri ile sosyal medya fenomeni {izerinden takip ettigi

otomotiv {iriin grubu arasinda farkliliklar vardir.

Ha 3: Tiketicilerin cinsiyetleri ile sosyal medya fenomeni tizerinden takip ettigi

dayanikli ev aleti {iriin grubu arasinda farkliliklar vardir.

Hi.4: Tiketicilerin cinsiyetleri ile sosyal medya fenomeni iizerinden takip ettigi

kisisel bakim/kozmetik iiriin grubu arasinda farkliliklar vardir.

Has: Tiketicilerin cinsiyetleri ile sosyal medya fenomeni tizerinden takip ettigi

egitim hizmeti iirin grubu arasinda farkliliklar vardir.

Hi6: Tiketicilerin cinsiyetleri ile sosyal medya fenomeni iizerinden takip ettigi

tatil/seyahat hizmeti iirlin grubu arasinda farkliliklar vardir.

H, 7: Tiiketicilerin cinsiyetleri ile sosyal medya fenomeni iizerinden takip ettigi

yeme/igme hizmeti {irlin grubu arasinda farkliliklar vardir.

H, g: Tiiketicilerin cinsiyetleri ile sosyal medya fenomeni iizerinden takip ettigi

saglik hizmeti {iriin grubu arasinda farkliliklar vardir.

Hj: Tiiketicilerin cinsiyetleri ile sosyal medya fenomeni takibi arasinda

farkliliklar vardir.

Hy1: Tiketicilerin cinsiyetleri ile sosyal medya fenomenine giliven arasinda

anlamli bir iligki bulunmaktadir.

Hy2: Tiiketicilerin cinsiyetleri ile sosyal medya fenomenine duygusal yakinlik

arasinda anlamli bir iligki bulunmaktadir.

H,3: Tiiketicilerin cinsiyetleri ile sosyal medya fenomenine ilgi arasinda anlamli

bir iligki bulunmaktadir.

Ha: Tiiketicilerin sosyal medya fenomenine giiven, duygusal yakinlik ve ilgileri
ile sosyal medya fenomenine sadakat, fenomene ait farkindalik ve fenomene ait
algilanan kalite arasinda anlamli bir iligki vardir.

3. ARASTIRMANIN EVRENI VE ORNEKLEMIi

Arastirmanin evreni sosyal medya fenomeni olan, orneklemi 18-65 vyas

arasindaki 472 kisidir.
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4. ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI
Arastirma sosyal medya fenomeni takip ediyor olmak, 18-65 yas arasinda olmak

ve uygulanan anket formu ile siirlandirilmistir.

5. VERi TOPLAMA ARACLARI

Tablo 3. Pilot Calisma Sonucunda Olgeklerin Giivenilirlik Analizi Sonuclar:
Cronbach's Alpha  Madde Sayisi

Sosyal Medya Fenomenin Tavsiye Ettigi Uriin Grubu 0.870 8
Sosyal Medya Fenomeni ile Iliski 0.935 20
Sosyal Medya Fenomenin Satin Alma Kararina Etkisi 0.938 16

Tablo 3’de pilot ¢alisma sonucunda Olgeklerin  giivenirlik degerinin
belirlenebilmesi igin Cronbach's Alpha degerleri incelendiginde, “Sosyal Medya
Fenomenin Tavsiye Ettigi Uriin Grubu Olgegi” giivenirligi 0,870, “Sosyal Medya
Fenomeni ile iliski Olgegi” giivenirligi 0,935 ve “Sosyal Medya Fenomenin Satin Alma
Kararma Etkisi Olgegi” 0,938 olarak tespit edilmistir. Tiim olgeklerin giivenilirlik
degerinin %70’in lizerinde oldugu saptanmistir. Bu sonu¢ dogrultusunda Olceklerin
oldukca giivenilir oldugu sdylenebilir.

Tablo 4. Olceklerin Giivenilirlik Analizi Sonuclart
Cronbach's Alpha  Madde Sayisi

Sosyal Medya Fenomenin Tavsiye Ettigi Uriin Grubu 0.847 8
Sosyal Medya Fenomeni ile Iliski 0.948 20
Sosyal Medya Fenomenin Satin Alma Kararina Etkisi 0.942 16

Tablo 4’de aragtirmamizda belirlenen 6rneklem grubuna uygulanan Slgeklerin
giivenirlik degerinin belirlenebilmesi i¢in Cronbach's Alpha degerleri incelendiginde,
“Sosyal Medya Fenomenin Tavsiye Ettigi Uriin Grubu Olgegi” giivenirligi 0,847,
“Sosyal Medya Fenomeni ile iliski Olgegi” giivenirligi 0,948 ve “Sosyal Medya
Fenomenin Satin Alma Kararina Etkisi Olgegi” 0,942 olarak tespit edilmistir. Tiim
Olceklerin giivenilirlik degerinin %70’in iizerinde oldugu saptanmistir. Bu sonug

dogrultusunda 6lceklerin oldukca gilivenilir oldugu sdylenebilir.

6. VERILERIN ANALIZi

Bu calismada elde edilen veriler lisanli SPSS 25 paket programi ile analiz

edilmistir.
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Olgekler igin agiklayici faktdr analizi uygulanmistir. Olgegin giivenilirligi icin

Cronbach’ s Alpha testinden yararlanilmistir.

Degiskenlerin normal dagilimdan gelme durumlar1 arastirilirken ¢arpiklik
basiklik katsayilarindan yararlanilmis olup, Tabachnik ve Fidell (2013)’ e gore carpiklik
ve basiklik degerleri -1.50 ile +1.50 arasinda ise normal dagilim oldugu kabul edilir.

Varsayim dikkate alinarak degiskenlerin normal dagilimdan geldigi belirtilmistir.

Gruplar arasindaki farkliliklar incelenirken degiskenlerin normal dagilimdan
gelmeleri nedeniyle bagimsiz O6rneklem t ve ANOVA testinden yararlanilmistir.
ANOVA testinde farkliliklar1 bulabilmek i¢in varyanslarin homojenligi dikkate alinarak

Tukey testinden yararlanilmistir.

Degiskenler aras1 iliski ve yordama incelenirken regresyon testinden

yararlanilmistir.

Sonuglar yorumlanirken anlamlilik diizeyi olarak 0,05 kullanilmis olup; p<0,05
olmast durumunda anlamli bir farkliligin oldugu, p>0,05 olmasi durumunda ise anlamli

bir farkliligin olmadig: belirtilmistir.

7. ARASTIRMANIN BULGULAR

Arastirma konusuna iligkin yapilan anket ¢alismasi ile veriler toplanmis ve
analizi yapilmistir. Bu boliimde anket calismasinin istatistiksel sonuclar1 tablolar

halinde sunularak sonuca iligkin yorumlar yapilacaktir.

7.1. SOSYAL MEDYA FENOMENI TAKiBi OLCEGIN GUVENILIRLIK VE
FAKTOR ANALIZI

Olgegin i¢ tutarliliga sahip olmasi, o &lgegin giivenilir oldugu anlamia
gelmektedir. Giivenilirlik, bir testin veya dl¢egin 6lgmek istedigi seyi istikrarli ve tutarli
bir sekilde Olgme derecesidir (Altumisik vd., 2010: 122). Arastirmada kullanilan
Olceklerin giivenilirligini 6lgcmek amaci ile Cronbach’s Alfa katsayilar1 bulunmus, ilgili

durum Tablo 4’de verilmistir.
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Tablo 5. Sosyal Medya Fenomeni Takibi Olgeginin Faktér Analizi Tablosu

Faktor Adi Soru Ifadesi Faktor Agirhg Aclklg;'llz:ﬁgl %)
m4 0,530
m5 0,566
m15 0,745
Sosyal medya Fenomenine m16 0,791 3357
Giiven ml7 0,793 '
m18 0,824
m19 0,833
m20 0,839
ml 0,496
m2 0,773
m3 0,619
Sosyal Medya Fenomenine mo 0,621
Duygusal Yakinlik m7 0,695 18,17
m8 0,560
m9 0,779
mll 0,567
m12 0,502
. m10 0,795
1Slcgyal Medya Fenomenine mi3 0.743 1322
ml4 0,821
Toplam 64,96
KMO Gegerliligi 0,945
ki-kare 6731,08
Barlett 0 0,001
Cronbach’s Alpha 0,948

Sosyal Medya Fenomeni Takibi 6lgegi i¢ tutarliliginin incelenmesi sonrasinda
Cronbach’s Alfa degeri 0=0,948 giivenilirlik degeri elde edilmistir. Buna gore dlgegin
oldukca giivenli oldugu gozlemlenmistir. Arastirma sonuglarinin dogrulugu, gecerlilik
ile ifade edilmektedir. Arastirmada kullanilan anketin gegerliligini incelemek amaciyla
Olceklere ayr1 ayr1 faktor analizi uygulanmistir. Faktor analizi sonucunda veri setinde

bulunan degiskenler anlamli ve yorumlanabilir hale gelmektedir.

Faktor analizinin 6n sartlar1 olan, Bartlett Kiiresellik Testi sonucuna gore
degiskenler arasinda yeterli iliski bulunmustur. Faktor analizine iliskin sonuglar Tablo
5’ de verilmistir. Goriildiigii lizere, arastirmada kullanilan 6l¢ege ait veri setinin KMO
degerinin kabul edilebilir alt deger olan 0,60’1n {izerinde olmasi gerekmektedir. KMO
degeri 6rneklem sayisinin faktdr analizi igin yeterliligini dl¢tiigiinden katilimci sayisinin
faktor analizi yapmaya yeterli oldugu belirlenmistir. (KMO=0,945). Bununla birlikte
anlamlilik diizeyi 0,01°den kiiclik oldugu i¢in Barlett Kiiresellik testinde anlamli

bulunarak veri setlerinin faktor analizi i¢in uygun oldugu sdylenebilir.
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Tablo 5’ de faktor analizi sonucunda, 20 maddelik sosyal medya fenomeni takibi
Olcegi 3 faktor altinda toplanmis ve bu 3 faktor toplam varyansin %64.963’lini
acikladig belirlenmistir. Faktorlere ait maddeler incelendiginde; 1. faktor altinda 8 ifade
toplanmis ve bu ifadeler ile yiik degerleri ve bu faktor, “Sosyal Medya Fenomenine
Giiven” olarak adlandirilmistir. 2. faktor altinda 9 ifade toplanmis ve bu ifadeler ile yiik
degerleri ve bu faktor, “Sosyal Medya Fenomenine Duygusal Yakinhk” olarak
adlandirilmstir. 3. faktor altinda 3 ifade toplanmis ve bu ifadeler ile yiik degerleri ve bu

faktor, “Sosyal Medya Fenomenine Ilgi” olarak adlandirilmistir.

7.2. SOSYAL MEDYA FENOMENI NIYET OLCEGIN GUVENILIRLIK VE
FAKTOR ANALIZI

Olgegin i¢ tutarlilifa sahip olmasi, o &lgegin giivenilir oldugu anlamina
gelmektedir. Giivenilirlik, bir testin veya dlgegin 6lgmek istedigi seyi istikrarli ve tutarl
bir sekilde Olgme derecesidir (Altunisik vd., 2010: 122). Arastirmada kullanilan
Olceklerin giivenilirligini 6lgmek amaci ile Cronbach’s Alfa katsayilart bulunmus, ilgili

durum Tablo 6’da verilmistir.

Tablo 6. Sosyal Medya Fenomeni Satin Alma Kararina Etkisi Olceginin Faktor Analizi

Sonuclar
Faktor Adi Soru ifadesi Faktor Agirhg Faktor Aciklayiciligi (%)
m10 0,696
mll 0,752
| m12 0,695
Sosyal  Medya m13 0,802 71,36
Fenomenine Niyet
ml14 0,800
m15 0,831
m16 0,716
Toplam 71,36
KMO Gegerliligi 0,928
ki-kare 2501,892
Barlett
p 0,001

Sosyal Medya Fenomeni Niyet 6lgegi i¢ tutarliliginin incelenmesi sonrasinda
Cronbach’s Alfa degeri 0=0,933 giivenilirlik degeri elde edilmistir. Buna gore 6l¢egin
oldukca giivenli oldugu gozlemlenmistir. Arastirma sonuglarinin dogrulugu, gecerlilik
ile ifade edilmektedir. Arastirmada kullanilan anketin gecerliligini incelemek amaciyla
Olgeklere ayr1 ayri faktor analizi uygulanmistir. Faktor analizi sonucunda veri setinde

bulunan degiskenler anlamli ve yorumlanabilir hale gelmektedir.
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Faktor analizinin On sartlar1 olan, Barlett Kiiresellik Testi sonucuna gore
degiskenler arasinda yeterli iliski bulunmustur. Faktor analizine iliskin sonuglar Tablo

6’ da verilmistir.

Tablo 6’da goriildiigl lizere, arastirmada kullanilan 6lgege ait veri setinin KMO
degerinin kabul edilebilir alt deger olan 0,60’1n {izerinde olmasi1 gerekmektedir. Field
(2000) KMO degeri orneklem sayisinin faktor analizi igin yeterliligini olgtiigiinden
katilimer sayisinin faktor analizi yapmaya yeterli oldugu belirlenmistir. (KMO=0,928).
Bununla birlikte anlamlilik diizeyi 0,01°den kii¢iik oldugu icin Barlett Kiiresellik

testinde anlaml1 bulunarak veri setlerinin faktor analizi i¢in uygun oldugu sdylenebilir.

Tablo 6’da faktor analizi sonucunda, 7 maddelik sosyal medya fenomeni niyet
Olgegi 1 faktdr altinda toplanmis ve bu 1 faktdr toplam varyansin %71,37 sini
acikladigi belirlenmistir. Faktorlere ait maddeler incelendiginde; 1. faktor altinda 7 ifade
toplanmis ve bu ifadeler ile yiik degerleri ve bu faktor, “Sosyal Medya Fenomenine

Niyet” olarak adlandirilmistir.

7.3.ARASTIRMAYA KATILAN TUKETICILERIN DEMOGRAFIK
OZELLIKLERINE ILISKIN SONUCLAR

Anket caligmasina katilan tiiketicilerin demografik 6zelliklerinin belirleyen
cinsiyet, yas, medeni durum, egitim diizeyi, gelir diizeyi ve meslek gruplar
sorulmustur. Tiiketicilerin vermis olduklar1 cevaplar neticesinde sonuglar incelenmek
tizere frekans analizi yapilmistir. Yapilan frekans analizi ile degigkenlerin frekanslar
(sayilar1) ve ylizdelik oranlar1 belirlenmis ve sonuglar, asagida Tablo 7°de gosterilmistir.

Tablo 7. Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine Ait Frekans ve Yiizde Degerleri

Cinsiyet Frekans Y(l;/zo()le Medeni durum Frekans Y(l;/f;)ie
Erkek 159 33,7 Bekar 274 58,1
Kadin 313 66,3 Evli 198 41,9
Toplam 472 100 Toplam 472 100

Yas gruplari Frekans Yiizde Egitim diizeyi Frekans Yiizde
(%) (%)
18-25 yas 136 28,8 Lise ve alt1 78 16,5
26-35 yas 165 35 On lisans 47 10
36-45 yas 108 22,9 Lisans 270 57,2
46 yas ve lizeri 63 13,3 Lisansiistii 77 16,3
Toplam 472 100 Toplam 472 100
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Tablo 7 (Devam). Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine Ait Frekans ve Yiizde Degerleri

Gelir diizeyi Frekans Y(‘;/i()le Meslek gruplari Frekans Y(l;/Zo()le
1000 TL ve alt1 95 20,1 Kamu calisani 171 36,2
1001-2500 TL 44 9,3 Ozel sektor calisant 125 26,5
2501-5000 TL 139 29,4 Ogrenci 113 23,9
5001-10000 TL 158 335 Diger 63 13,3
10001 TL ve tizeri 36 7,6 Toplam 472 100
Toplam 472 100

Tablo 7°de arastirmaya katilanlarin %33,7’si erkek ve %66,3’1i kadin oldugu,
%358,1°1 bekar, %41,9’u evli oldugu, %28,8’1 18-25 yas, %35,0’1 26-35 yas, %22,9’u
36-45 yas, %13,3’l 46-55 yasinda oldugu, %20,1°1 1000 TL ve alt1, %9,3’i 1001-2500
TL, %29,41 2501-5000 TL, %33,5’1 5001-10000 TL ve %7,6’s1 10001 TL ve iizeri
aylik gelire sahip oldugu, %16,5°1 lise ve alt1, %10,0’u 6n lisans, %57,2’si lisans ve
%16,3’1 lisansiistli mezunu oldugu ve 9%36,2°si kamu calisan1, %26,5’1 6zel sektor

calisani, %23,9’u 6grenci ve %13,3’1 diger meslek grubunda oldugunu goriilmektedir.

Tablo 8. Katilimcilarin Olcek Diizeylerine Iliskin Frekans Tablolar:

n Ort.  Min. Max. ?;grrlr(‘j;irt
Sosyal Medya Fenomenine Giiven 472 26,95 8,00 40,00 6,78
Sosyal Medya Fenomenine Duygusal Yakinlik 472 26,63 9,00 45,00 7,58
Sosyal Medya Fenomenine ilgi 472 9,28 3,00 15,00 3,00
Sosyal Medya Fenomeni Niyet 472 16,32 6,00 30,00 5,28

Min: Minunum, Max: Maksimum, ss: standart sapma, Ort:Ortalama

Tablo 8’ de arastirmaya katilanlarin sosyal medya fenomenine giiven diizeyleri
8-40 degerleri arasinda ortalama 26,95 ve 6,78 ss, Sosyal medya fenomenine duygusal
yakinlik diizeylerinin 9-45 degerleri arasinda ortalama 26,63 ve 7,58 ss, Sosyal medya
fenomenine ilgi diizeylerinin 3-15 degerleri arasinda ortalama 9,28 ve 3 ss ve Sosyal
medya fenomeni niyet diizeylerinin 6-30 degerleri arasinda ortalama 16,32 ve 5,28 ss ile
dagildig1 goriilmiistiir. Yiiksek puan olmasi sosyal medya fenomenine giiveni, duygusal

yakinlig1 ve ilgiyi gostermektedir.

Tablo 9. Katilimcilarin Olgek Diizeyleri Normallik Testi Sonucu

Carpiklik Basiklik
Sosyal Medya Fenomenine Giiven -0,819 0,659
Sosyal Medya Fenomenine Duygusal Yakinlik -0,163 -0,298
Sosyal Medya Fenomenine Ilgi -0,367 -0,614
Sosyal Medya Fenomeni Niyet 0,088 -0,180
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Tablo 9’ da Sosyal medya fenomeni giiven, duygusal yakinlik, ilgi ve niyet

diizeylerinin normalligi i¢in c¢arpiklik ve basiklik katsayilarindan yararlanilmigtir.

Carpiklik ve basiklik katsayilariin Tabachnik ve Fidell (2013)’ e gore (carpiklik) ve

(basiklik) degerleri -1.50 ile +1.50 arasinda ise normal dagilim oldugu kabul edilir

dikkate alinarak bu diizeylerin normal dagilimdan geldigi goriilmiistiir. Karsilastirma,

iligki ve fark testlerinde parametrik testler uygulanacaktir.

Tablo 10. Sosyal Medya Fenomenin Tavsiye Ettigi Uriin Gruplarinin Tercih Edilmesi A¢isindan

Cinsiyete Gore Karsilastirilmasi

Erkek Kadin .
Uriin Gruplari (n=159) (n=313) I?alr- o p
N % n %
Evet 35 3760 58  62.40
Teknolojik iiriin grubu Hay1r 64 3950 98 60.50 6.645 0.036*
Bazen 60 27.60 157 72.40
Otomotiv (otomobil, Evet 30 5360 26 46.40
motosiklet, bisiklet) Hay1r 97 3300 197 67.00 13.013 0.001*
lirlin grubu Bazen 32 2620 90 73.80
_ Evet 36 3360 71 66.40
gi—‘;gg‘yz:’;lggﬂya) Hay1r 74 4070 108 59.30 7.874 0.020*
Bazen 49 2680 134 73.20
N o Evet 39 2340 128 76.60
Ig?jésjl bakim/kozmetik iirin.  “pr © 71 5500 58 4500 37.003 0.000*
Bazen 49 2780 127 7220
Evet 33 4130 47 58.80
Egitim hizmeti Hay1r 75 3300 152 67.00 2.661 0.264
Bazen 51 3090 114 69.10
Evet 44 4110 63 5890
Tatil/seyahat hizmeti Hayir 67 3220 141 67.80 3532 0.171
Bazen 48 3060 109 69.40
Evet 52 3250 108 67.50
Yeme/igme hizmeti Hayir 49 3950 75 6050 2.664 0.264
Bazen 58 3090 130 69.10
Evet 28 4520 34 54.80
Saglik hizmeti Hay1r 87 3310 176 66.90 4.625 0.099
Bazen 44 2990 103 70.10

*p<0,05

Tablo 10’ da cinsiyet ile sosyal medya fenomeninin tavsiye ettigi teknolojik tiriin

grubunu tercih etme degiskenleri arasindaki iliskiye belirlemek amaciyla yapilan Ki-

kare iligki testi sonucunda cinsiyet ile sosyal medya fenomeninin tavsiye ettigi

teknolojik iiriin grubunu tercih etme arasinda istatistiksel olarak anlamlilik bir iliski

oldugu tespit edilmistir (p<0,05). Boylelikle kadinlarin sosyal medya fenomeninin
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tavsiye ettigi teknolojik iirlin grubunu tercih konusunda daha yiiksek orana sahip
olduklart goriilmiistiir. Cinsiyet ile sosyal medya fenomeninin tavsiye ettigi otomotiv
irlinli grubunu tercih etme degiskenleri arasindaki iliskiye belirlemek amaciyla yapilan
Ki-kare iligski testi sonucunda cinsiyet ile sosyal medya fenomeninin tavsiye ettigi
otomotiv Uiriinii grubunu tercih etme arasinda istatistiksel olarak anlamlilik bir iligki
oldugu tespit edilmistir (p<0,05). Boylelikle erkeklerin kadinlara oranla daha fazla
sosyal medya fenomeninin tavsiye ettigi otomotiv {iriin grubunu tercih ettigi
goriilmiistiir. Kadinlarin ise erkeklere gore daha fazla tercih etmedigi veya daha az
tercih ettikleri goriilmiistiir. Cinsiyet ile sosyal medya fenomeninin tavsiye ettigi
dayanikli ev aleti grubunu tercih etme degiskenleri arasindaki iliskiye belirlemek
amactyla yapilan Ki-kare bagimsizlik testi sonucunda cinsiyet ile sosyal medya
fenomeninin tavsiye ettigi dayanikli ev aleti grubunu tercih etme arasinda istatistiksel
olarak anlamlilik bir iliski oldugu tespit edilmistir (p<0,05). Boylelikle kadinlarin sosyal
medya fenomeninin tavsiye ettigi dayanikli ev aletleri grubunu tercih konusunda daha
yiiksek orana sahip olduklari goriilmiistiir. Cinsiyet ile sosyal medya fenomeninin
tavsiye ettigi kisisel bakim/kozmetik iiriin grubunu tercih etme degiskenleri arasindaki
iliskiye belirlemek amaciyla yapilan Ki-kare bagimsizlik testi sonucunda cinsiyet ile
sosyal medya fenomeninin tavsiye ettigi kisisel bakim/kozmetik iiriin grubunu tercih
etme arasinda istatistiksel olarak anlamlilik bir iligski oldugu tespit edilmistir (p<0,05).
Boylelikle kadinlarin erkeklere gore sosyal medya fenomeninin tavsiye ettigi kisisel
bakim/kozmetik iirlin grubunu tercih ettikleri veya bazen tercih ettikleri goriilmiistiir.
Erkeklerin ise kadinlara gore daha az tercih ettikleri goriilmiistiir. Cinsiyet ile sosyal
medya fenomeninin tavsiye ettigi egitim hizmeti, tatil/seyahat hizmeti, yeme/igme
hizmeti ve saglik hizmetini tercih etme degiskenleri arasindaki iligskiye belirlemek
amaciyla yapilan Ki-kare bagimsizlik testi sonucunda cinsiyet ile sosyal medya
fenomeninin tavsiye ettigi egitim hizmeti, tatil/seyahat hizmeti, yeme/igme hizmeti ve
saglik hizmetini tercih etme arasinda istatistiksel olarak anlamlilik bir iliski oldugu
tespit edilmemistir (p<0,05).

Tablo 11. Cinsiyet ile Sosyal Medya Fenomenine Giiven, Duygusal Yakinlik, Ilgi ve Niyet
Diizeylerinin Karsilagtirilmasi

Cinsiyet t testi
Ort. SS t p
Erkek 26,98 8,12
Sosyal Medya Fenomenine Giiven 0,071 0,944
Kadin 26,93 6,00
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Tablo 11 (Devam). Cinsiyet ile Sosyal Medya Fenomenine Giiven, Duygusal Yakinlik, Ilgi ve
Niyet Diizeylerinin Karsilastirilmast

Cinsiyet t testi
Ort. SS t p
i Erkek 27,14 8,55
Sosyal Medya Fenomenine 0,977 0,33
Duygusal Yakinlik Kadin 26,37 7,04
L Erkek 9,05 3,30
Sosyal Medya Fenomenine Ilgi -1,138 0,256
Kadin 9,40 2,84
o Erkek 17,09 5,80
Sosyal Medya Fenomeni Niyet 2,254  0,025*
Kadin 15,93 4,97

*p<0,05

Sosyal medya fenomenine giiven diizeyleri agisindan cinsiyetler arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir (p>0,05). Sosyal medya
fenomenine duygusal yakinlik diizeyleri agisindan cinsiyetler arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir (p>0,05). Sosyal medya fenomenine ilgi
diizeyleri ac¢isindan cinsiyetler arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
bulunmamaktadir (p>0,05). Sosyal medya fenomenine niyet diizeyleri agisindan
cinsiyetler arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir (p<0,05).

Erkeklerin sosyal medya fenomeni niyet diizeyleri anlamli derecede yiiksektir.

Tablo 12. Mesleki Durum ile Sosyal Medya Fenomenine Giiven, Duygusal Yakinlik, Ilgi ve
Niyet Diizeylerinin Karsilagtirilmast

Medeni Durum t testi
Ort. SS t p
Sosyal Medya Fenomenine Bekar 27,15 6,51 075 0454
Giiven Evli 26,67 7,14 ' ’
Sosyal Medya Fenomenine Bekar 26,66 7,25 0.106 0.916
Duygusal Yakinlik Evli 26,59 8,04 ' '
) Bekar 9,63 2,82
Sosyal Medya Fenomenine Ilgi ) 2,97 0,003*
Evli 8,80 3,18
o Bekar 16,01 518
Sosyal Medya Fenomeni Niyet -1,506 0,133
Evli 16,75 541

*p<0,05

Sosyal medya fenomenine giiven diizeyleri agisindan medeni durumlar arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir (p>0,05). Sosyal medya
fenomenine duygusal yakinlik diizeyleri acisindan medeni durumlar arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir (p>0,05). Sosyal medya
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fenomenine ilgi diizeyleri agisindan medeni durumlar arasinda istatistiksel olarak
anlaml bir farklilik bulunmaktadir (p<0,05). Bekarlarin sosyal medya fenomenine ilgi
diizeyleri anlamli derecede yiiksektir. Sosyal medya fenomenine niyet diizeyleri
acisindan medeni durumlar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik

bulunmamaktadir (p>0,05).

Tablo 13. Yas Gruplart ile Sosyal Medya Fenomenine Giiven, Duygusal Yakinhik, Ilgi ve Niyet
Diizeylerinin Karsilagtirtimasi

Yas Gruplari ANOVA
Ort. SS F p Fark**
18-25 yas 27,04 6,77
Sosyal Medya 26-35 yas 27,05 6,28 )
Fenomenine Giiven 36-45 yas 26,27 7,43 0,597 0,617
46 yas ve iizeri 27,63 6,94
| Med 18-25 yas 26,59 6,85
Sosyal Medya 26-35 2670 759
Fenomenine Duygusal yas ’ : 0,834 0,475 -
Yakmlik 36'45 yas 25,90 8,27
46 yas ve lizeri 27,79 7,88
18-25 yas 10,01 2,76
Sosyal Medya 26-33 yas 916 301 o079 o0005¢ 153
Fenomenine Ilgi 36-45 yas 8,72 3,09
46 yas ve lizeri 8,98 3,09
18-25 yas 15,61 4,34
Sosyal Medya 26-35 yas 16,31 5,50
A 1,601 0,188 -
Fenomeni Niyet 36-45 yas 16,74 5,61 ' ’

46 yas ve iizeri 17,17 5,88

*p<0,05; **tukey testi

Sosyal medya fenomenine giiven diizeyleri agisindan yas gruplar1 arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir (p>0,05). Sosyal medya
fenomenine duygusal yakinlik diizeyleri acisindan yas gruplari arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir (p>0,05). Sosyal medya fenomenine ilgi
diizeyleri agisindan yas gruplari arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
bulunmaktadir (p<0,05). 18-25 yas grubunda olanlarin sosyal medya fenomenine ilgi
diizeyleri 36-45 yas grubunda olanlarin sosyal medya fenomenine ilgi diizeylerine gore
anlamli derecede yliksektir. Sosyal medya fenomenine niyet diizeyleri agisindan yas
gruplar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilhik bulunmamaktadir (p>0,05).
Anlaml bir farklilik oldugunda Tukey testinden yararlanilarak ikili karsilastirmalar

yapilmustir.
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Tablo 14. Yas Gruplari ile Sosyal Medya Fenomenine Giiven, Duygusal Yakinhik, Ilgi ve Niyet
Diizeylerinin Karsilagtirilmasi

Gelir durumu ANOVA
Ort. SS F p Fark**
1000TL ve alt1 27,94 5,87
| Med 1001-2500 TL 26,98 7,01
Sosyal Medya 2501-5000 TL 2662 718 0739 0566 -
Fenomenine Giiven
5001-10000 TL 26,56 7,10
10001 TL ve iizeri 27,28 5,66
1000TL ve alt1 27,18 6,39
Sosyal Medya 1001-2500 TL 27,82 7,52
Fenomenine 2501-5000 TL 26,29 7,83 0,538 0,708 -
Duygusal Yakinlik  5001-10000 TL 26,35 8,13
10001 TL ve tizeri 26,22 7,33
1000TL ve alt1 9,82 2,63
| 1001-2500 TL 10,09 2,75
Sosyal Medya 2501-5000 TL 8,88 318 2651 0033* 251
Fenomenine Ilgi
5001-10000 TL 9,01 3,07
10001 TL ve tizeri 9,61 2,91
1000TL ve alt1 15,83 4,08
| 1001-2500 TL 15,73 5,60
Sosyal Medya 2501-5000 TL 1708 543 119 0314 ;
Fenomeni Niyet
5001-10000 TL 16,05 5,79

10001 TL ve iizeri 16,61 4,73

*p<0,05; **tukey testi

Sosyal medya fenomenine giiven diizeyleri acisindan gelir diizeyleri arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir (p>0,05). Sosyal medya
fenomenine duygusal yakinlik diizeyleri agisindan gelir diizeyleri arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir (p>0,05). Sosyal medya fenomenine ilgi
diizeyleri acgisindan gelir diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
bulunmaktadir (p<0,05). Geliri 1001-2500 TL arasinda olanlarin sosyal medya
fenomenine ilgi diizeyleri geliri 1000 TL ve altinda olanlarin sosyal medya fenomenine
ilgi diizeylerine gore anlamli derecede yiiksektir. Sosyal medya fenomenine niyet
diizeyleri agisindan gelir diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
bulunmamaktadir (p>0,05). Anlamhi bir farklilik oldugunda Tukey testinden

yararlanilarak ikili karsilagtirmalar yapilmigtir.
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Tablo 15. Egitim Durumlart ile Sosyal Medya Fenomenine Giiven, Duygusal Yakinlik, Ilgi ve

Niyet Diizeylerinin Karsilastirilmast

Egitim durumu ANOVA
Ort. SS F p Fark**
Lise ve alt1 26,87 7,94
Sosyal Medya On lisans 27,79 5,50
Fenomenine Giiven  Lisans 26,53 6,66 1,197 0.31 )
Lisansiisti 27,99 6,59
S | Med Lise ve alt1 27,40 8,28
osyal Medya S
Fenomenine (L)n lisans ;;ig 67;;1411 0,765 0,514 -
Duygusal Yakinlik 1ans d !
Lisansiisti 26,97 7,68
Lise ve alt1 9,36 3,30
Sosyal Medya On lisans 9,64 2,70
Fenomenine ilgi Lisans 9,18 3,03 0,358 0,783 i
Lisansiisti 9,35 2,77
Lise ve alt1 17,53 5,93
Sosyal Medya On lisans 16,83 4,96
Fenomeni Niyet Lisans 15,99 5,17 1984 0,116
Lisansiistii 15,95 5,08

Sosyal medya fenomenine giiven diizeyleri agisindan egitim diizeyleri arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir (p>0,05). Sosyal medya

fenomenine duygusal yakinlik diizeyleri agisindan egitim diizeyleri arasinda istatistiksel

olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir (p>0,05). Sosyal medya fenomenine ilgi

diizeyleri acgisindan egitim diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik

bulunmamaktadir (p>0,05). Sosyal medya fenomenine niyet diizeyleri agisindan egitim

diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir (p>0,05).

Tablo 16. Meslekler ile Sosyal Medya Fenomenine Giiven, Duygusal Yakinlik, Ilgi ve Niyet
Diizeylerinin Karsilagtirtimasi

Meslek ANOVA
Ort. Ss F p Fark**
Kamu ¢alisani 26,73 6,92
Sosyal Medya Ozel sektor calisant 26,17 6,90 ]
Fenomenine Giiven  Ogrenci 28,01 6,03 1562 0,198
Diger 27,17 7,30
s | Med Kamu ¢alisani 26,50 8,17
osyal Medya 2 "
Fenomenine g%el Sektor calisan: ;Sgé ;gg 1,006 0,39 -
Duygusal Yakinlik grenct ' '
Diger 26,35 7,76
Kamu galigsani 8,94 3,07
Sosyal Medya Ozel sektor calisant 8,98 3,00 . 1<3
Fenomenine Ilgi Ogrenci 10,24 2,62 5204 0,002 2<3
Diger 9,08 3,16
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Tablo 16 (Devam). Meslekler ile Sosyal Medya Fenomenine Giiven, Duygusal Yakinlik, Ilgi ve
Niyet Diizeylerinin Karsilastirilmast

Meslek ANOVA
Ort. SS F p Fark**
Kamu c¢alisani 16,15 5,51
Sosyal Medya Ozel sektor calisant 16,70 5,26 )
Fenomeni Niyet Ogrenci 16,26 4,54 0305 0822
Diger 16,16 5,99

*p<0,05; **tukey testi

Sosyal medya fenomenine giiven diizeyleri agisindan meslekler arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir (p>0,05). Sosyal medya
fenomenine duygusal yakinlik diizeyleri agisindan meslekler arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir farklilk bulunmamaktadir (p>0,05). Sosyal medya fenomenine ilgi
diizeyleri acisindan meslekler arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
bulunmaktadir (p<0,05). Ogrenci olanlarin sosyal medya fenomenine ilgi diizeyleri,
kamu ve Ozel sektdrde g¢alisanlarin sosyal medya fenomenine ilgi diizeylerine gore
anlamli derecede yiiksektir. Sosyal medya fenomenine niyet diizeyleri acisindan
meslekler arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir (p>0,05).
Anlamli bir farklilik oldugunda Tukey testinden yararlanilarak ikili karsilastirmalar

yapilmustir.

Tablo 17. Sosyal Medya Fenomeni Niyet Diizeyleri ile Sosyal Medya Fenomenine Giiven,
Duygusal Yakinlik ve Ilgi Diizeyleri Arasindaki Iliski

Sosyal Medya
Fenomenine Duygusal

Sosyal Medya
Fenomenine Giiven

Sosyal Medya
Fenomenine Ilgi

Yakinlik
Sosyal Med S04 628" 429"
osyal Medya . X )
Fenomeni Niyet P 0,000 0,000 0,000
N 472 472 472

*p<0,05; **korelasyon testi

Sosyal medya fenomeni niyet diizeyleri ile sosyal medya fenomenine giiven
diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki bulunmaktadir(p<0,05).
Aralarindaki iligski pozitif yonlii ve giicii orta derecelidir (r=0,504). Sosyal medya
fenomeni niyet diizeyleri arttik¢a, sosyal medya fenomenine giiven diizeyleri

artmaktadir.

Sosyal medya fenomeni niyet diizeyleri ile sosyal medya fenomenine duygusal
yakinlik diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki bulunmaktadir(p<0,05).

Aralarindaki iligki pozitif yonli ve giici orta derecelidir (r=0,628). Sosyal medya
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fenomeni niyet diizeyleri arttik¢a, sosyal medya fenomenine duygusal yakinlik

diizeyleri artmaktadir.

Sosyal medya fenomeni niyet diizeyleri ile sosyal medya fenomenine ilgi
diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunmaktadir(p<0,05).
Aralarindaki iligki pozitif yonli ve giici orta derecelidir (r=0,429). Sosyal medya

fenomeni niyet diizeyleri arttik¢a, sosyal medya fenomenine ilgi diizeyleri artmaktadir.

Tablo 18. Regresyon Analizi
Standart

2
B Hata B T p R F p

Sabit 3,970 0,804 4,937 0,000

Sosyal Medya
Fenomenine Giiven
Sosyal Medya 0,399 103,381 0,001
Fenomenine Duygusal 0,387 0,041 0,555 9,501 0,000

Yakinlik
Sosyal Medya
Fenomenine ilgi

0,067 0,042 0,085 1,584 0,114

0,027 0,085 0,016 0,323 0,747

a. Bagiml Degisken: Sosyal Medya Fenomeni Niyet

B:Katysayi, Standart Hata, B:Beta Katsayisi, t : istatistik degeri, R® : Bagimsiz degiskenin bagimli
degiskeni aciklama orani, F:Regresyon test istatistigi sonucu, p: anlamlilik diizeyi

Sosyal medya fenomeni giiven, duygusal yakinlik ve ilgi diizeylerine gore sosyal
medya fenomeni niyetini yordamak icin ¢oklu dogrusal regresyon analizi yapilmistir.
Sosyal medya fenomeni giiven, duygusal yakinlik ve ilgi diizeyleri sosyal medya
fenomeni niyeti diizeylerinin anlamli bir tahmin edicisidir. (F=103,381, p<0,05). Bu
degiskenler sosyal medya fenomeni niyetinin %39,9’ unu agiklamaktadir. Sosyal medya
fenomeni duygusal yakinlik diizeyleri sosyal medya fenomeni niyetini tahmin
etmektedir. Sosyal medya fenomenine duygusal yakinlik ve sosyal medya fenomenine

ilgi diizeyleri sosyal medya fenomeni niyet diizeylerinin tahmin edicisi degildir.

Sosyal Medya Fenomeni Niyeti = 3,970 + 0,387 (Sosyal Medya Fenomeni
Duygusal Yakinlik)

Sosyal medya fenomeni duygusal yakinlik diizeyinin bir birim artmasi sosyal

medya fenomeni niyetinin 0,387 arttirmaktadir.
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TARTISMA VE SONUC

Sosyal medya fenomenleri gliniimiizde pazarlama diinyasinda kendisinden soz
ettirmeyi basarmis ve yeni pazarlama teknikleri arasinda bir standart haline gelmistir.
Giiniimiizde firmalar, fenomenler ile is birlikleri igerisindedir. Bu yeni pazarlama
sayesinde firmalar, marka bilinirligi ve satis sayilarini arttirmay1 hedeflemektedir. Bu
caligmanin gayesi sosyal medya fenomenlerinin tiiketici satin alma kara siirecine

etkisinin cinsiyet ve iiriin grubu agisindan ele almaktir.

Anketin demografik bilgiler bolimiinde verilen cevaplar Tiirkiye’de yasayan,
18-65 yaslar arasinda ve sosyal medya fenomenini takip eden 472 kisi ile anket
calismas1 gergeklestirilmistir. Kolayda ornekleme yontemi kullanilmasi sebebi ile
tesadiifi olmayan bir 6rnekleme yontemi kullanilmistir. Aragtirmanin genel sonuglar

detaylari ile ele alinmustir.

Sosyal medya fenomenlerinin tavsiye ettigi iriin gruplarini inceledigimizde
kullanicilarin satin alma karar siirecinde bazi iiriin gruplarindan etkilendigi tespit
edilmistir. Kadinlarin sosyal medya fenomeninin tavsiye ettigi teknolojik iiriin grubunu,
ev aleti grubunu, kisisel/kozmetik {irtin grubunu erkeklere oranla daha ¢ok tercih ettigi
tespit edilmistir. Erkekler ise sosyal medya fenomeninin tavsiye ettigi otomotiv iiriin
grubunu kadinlara oranla daha ¢ok tercih ettigi tespit edilmistir. Anketimizde yer alan
diger iriin gruplar1 olan egitim hizmeti, tatil/seyahat hizmeti, yeme/igme hizmeti ve

saglik hizmeti iirlin gruplari ile cinsiyet arasinda anlamli bir iligki tespit edilememistir.

Calismaya katilan kigiler arasinda, gelir grubu acisindan; sosyal medya
fenomenine giiven, sosyal medya fenomenine duygusal yakinlik, arasinda bir iliski
tespit edilememisken sosyal medyada fenomenine ilgi tespit edilmistir. Gelir diizeyi
artigi sosyal medya fenomenine ilgilinin de gozle gorilir sekilde pozitif yonde

etkilendigi saptanmistir.

Sosyal medya fenomeni takip eden kullanicilarinin egitim durumlari agisindan
analiz ettigimizde ise kullanicilarinin sosyal medya fenomenine giiven, sosyal medya
fenomenine duygusal yakinlik, sosyal medya fenomenine ilgi arasinda bir iliski tespit

edilememistir.

Sosyal medya fenomeni takip eden kullanicilarin meslek gruplari agisindan
inceledigimizde ise sosyal medya fenomenine giiven ve sosyal medya fenomenine

duygu arasinda bir iliski tespit edilememisken tipki gelir grubu agisinda oldugu gibi
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sosyal medya fenomenine ilgi ile sosyal medya fenomeni takip eden kullanicilar

arasinda pozitif yonde bir iliski tespit edilmistir.

Sosyal medya fenomenine niyet ile sosyal medya fenomenine giiven, sosyal
medya fenomenine duygusal yakinlik ve sosyal medya fenomenine ilgi arasinda anlamli
bir iligki vardir. Meslek gruplarmin sosyal medya fenomenine niyet {izerinde bir etkisi

saptanmamaigtir.

Ogrenciler, kamu/6zel de calisanlara gore sosyal medya fenomenlerine ilgili
oldugu goriilmiistiir. Sosyal medya fenomenlerine ilgi, kisinin geliri ve meslegine gore
artmakta veya azalmaktadir. Satin alma niyeti agisindan baktigimizda ise sosyal medya
fenomenine ilgi, giiven ve duygusal yakinlik kuran kisilerin satin alma niyetlerinin daha
yiiksek oldugunu goriilmiistiir. Duygusal yakinlik ne kadar artarsa niyetinde o kadar

arttig1 tespit edilmistir.

Aragtirmanin ortaya koydugu sonuglara gore sosyal medya fenomenlerinin
insanlarin satin alma karar siireglerini cinsiyet ve {iriin grubu agisindan etkiledigi
goriilmiistiir. Bu baglamda calisma yapacak arastirmacilar icin bir kaynak niteligindedir.
Ozel firmalar i¢in arastirma sonuglarimiz énem arz etmektedir. Firmalar; hangi hedef
kitlesine, hangi iiriin grubu i¢in ve hangi cinsiyete gore calisma yapabileceklerini tercih
edebilecektir. Ayn1 zamanda tespit edilen veriler firmalarin iirlin tiretimlerini, pazarlama
stratejilerini, satig stratejilerini ve reklam stratejilerini tamamen etkileyeceginden dolayi
firmalarin ilgili birimleri tarafindan kapsamli caligmalar yaparak stratejilerini

belirlemesi ve yiiriirliige almasi gerekmektedir.
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EKLER

Sosyal Medya Fenomenlerinin Tiiketici Satin Alma Karar Siirecine Etkisinin Cinsiyet Ve Uriin Grubu
Agisindan Analizi

Sayin katilimci,

Sizi Prof. Dr. Yusuf Karaca tarafindan yiiriitiilen “Sosyal Medya Fenomenlerinin Tiiketici Satin Alma
Karar Siirecine Etkisinin Cinsiyet ve Uriin Grubu Agisindan Analizi” baglkl arastirmaya davet ediyoruz.
Bu arastirmanin amaci tiiketicilerin sosyal medya fenomenlerin etkisi altinda kalarak cinsiyet ve iiriin
cesitliligine gore davraniglarinin bilimsel agidan arastirmaktir. Arastirmada sizden tahminen on dakika
ayirmaniz istenmektedir. Aragtirmaya sizin diginizda tahminen 500 kisi katilacaktir.1 Bu g¢alismaya
katilmak tamamen goniilliiliik esasina dayanmaktadir. Caligmanin amacina ulagmast i¢in sizden beklenen,
biitiin sorular1 eksiksiz, kimsenin baskis1 veya telkini altinda olmadan, size en uygun gelen cevaplari
ictenlikle verecek sekilde cevaplamanizdir. Bu formu okuyup onaylamaniz, arastirmaya katilmay: kabul
ettiginiz anlamia gelecektir. Ancak, caligmaya katilmama veya katildiktan sonra herhangi bir anda
calismay1 birakma hakkina da sahipsiniz. Bu c¢alismadan elde edilecek bilgiler tamamen arastirma amaci
ile kullanilacak olup kigisel bilgileriniz gizli tutulacaktir; ancak verileriniz yayin amaci ile kullanilabilir.
Iletisim bilgileriniz ise sadece izninize bagl olarak ve farkl1 aragtirmacilarin sizinle iletisime gecebilmesi
icin “ortak katilimci havuzuna” aktarilabilir. Eger aragtirmanin amaci ile ilgili verilen bu bilgiler disinda
simdi veya sonra daha fazla bilgiye ihtiyag¢ duyarsaniz arastirmaciya simdi sorabilir veya
taysiismail@gmail.com e-posta adresi ve 05061257869 numarali telefondan ulasabilirsiniz. Arastirma
tamamlandiginda genel/size 6zel sonuglarin sizinle paylasilmasini istiyorsaniz liitfen arastirmaciya
iletiniz.

Ismail TAYSI

Yukarida yer alan ve arastirmadan 6nce katihmeiya verilmesi gereken bilgileri okudum ve katilmam  Evet Hayr
istenen caliymanin kapsamimi ve amacini, goniillii olarak iizerime diisen sorumluluklar1 anladim.

Cahsma hakkinda yazih ve sozlii agiklama asagida adi belirtilen arastirmaci/arastirmacilar

tarafindan yapildi. Bana, caliymamin muhtemel riskleri ve faydalar sozlii olarak da anlatildi. Kisisel

bilgilerimin 6zenle korunacagi konusunda yeterli giiven verildi. Bu kosullarda s6z konusu

arastirmaya kendi istegimle, hi¢bir baski ve telkin olmaksizin katilmay kabul ediyorum.

Demografik Bilgiler
1. Cinsiyetiniz nedir? Erkek Kadm Diger
2. Medeni durumunuz? Bekar Evli Diger
3. Liitfen Yas araliginizi 18 yas 36-45 55 yas ve
belirtiniz? veya alt 18-25 yas 26-35 yas | yas 46-55 yas izeri
5001-
1000TL 1001-2500 2501- 10000 | 10001 TL ve
4. Aylik net hane geliriniz? ve alt TL 5000 TL |TL izeri
On Lisansiist
5. Egitim durumunuz? Ilkokul Ortaokul Lise Lisans | Universite | i
Kamu Ozel sektor Emekl . Dig
6. Mesleginiz? Caligan1 Caligan1 Ogrenci | i Ev Hanim | Igsiz er
7. Takip ettiginiz sosyal medya Evet Hayir
fenomeni var mi1?

7. soruya HAYIR cevabini verdiyseniz asagidaki sorular1 cevaplamayiniz. Anket bitmistir. Tlginizden
dolay1 tesekkiir ederim.
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Evet

Hayir | Bazen

Takip ettigim sosyal medya fenomeninin kullandig1 veya tavsiye ettigi teknolojik {irlinii satin
alirm.

Takip ettigim sosyal medya fenomeninin kullandig1 veya tavsiye ettigi otomotiv (otomobil,
motosiklet, bisiklet) {iriiniinii satin alirim.

Takip ettigim sosyal medya fenomeninin kullandig1 veya tavsiye ettigi dayanikl ev aletini
(beyaz esya, mobilya) satin alirim.

Takip ettigim sosyal medya fenomeninin kullandig1 veya tavsiye ettigi kisisel bakim/kozmetik
iirliniinii satin alirmm.

Takip ettigim sosyal medya fenomeninin kullandig1 veya tavsiye ettigi egitim hizmetini satin
alirim.

Takip ettigim sosyal medya fenomeninin kullandig1 veya tavsiye ettigi tatil/seyahat hizmetini
satin alirim.

Takip ettigim sosyal medya fenomeninin kullandig1 veya tavsiye ettigi yeme/i¢gme hizmetini
satin alirim.

Takip ettigim sosyal medya fenomeninin kullandig1 veya tavsiye ettigi saglik hizmetini satin
alirim.

Liitfen asagidaki her bir ifadeye katilip katilmadiginizi, karsilarindaki "Kesinlikle Katiliyorum, Katiliyorum,
Katilmiyorum, Kesinlikle Katilmiyorum" ifadelerinden kendinize uygun geleni isaretleyerek belirtiniz.

Katiltyorum m katilmiyorum

Kesinlikle Katiliyoru Ne katiliyorum ne Katilmiyoru

Kesinlikle
Katilmiyorum

Takip ettigim sosyal medya fenomeninin
diigiincelerine 6nem veririm.

Takip ettigim sosyal medya fenomeni ile
arkadaglik iliskisi yasiyor gibi
hissediyorum.

Kendimi sosyal medya fenomenini takip
ederken mutlu ve rahat hissediyorum.

Takip ettigim sosyal medya fenomenini
dogal, ayaklari yere basan, saglam birisi
olarak goriiyorum.

Takip ettigim sosyal medya fenomeninin
paylagimlarina bakmak hoguma gidiyor.

Takip ettigim sosyal medya fenomeninin
ilgilendigim alanlardaki paylasimlari
bana can yoldas1 oluyor.

Takip ettigim sosyal medya fenomeninin
bir sonraki paylagimini merakla
bekliyorum.

Takip ettigim sosyal medya fenomeni ile
sahsen tanismak isterim.

Takip ettigim sosyal medya fenomenine
sanki eski bir arkadasim gibi yakinlik
duyuyorum.

Takip ettigim sosyal medya fenomenini
cekici buluyorum

Takip ettigim sosyal medya fenomeni ile
ilgili medyadaki diger haberleri de takip
ediyorum.

Takip ettigim sosyal medya fenomeni
bana ilgili oldugu alanlara yonelik satin
alma kararimda yol gosteriyor.

Takip ettigim sosyal medya fenomenin
ilgi ¢ekici oldugunu diisiiniiyorum.

Takip ettigim sosyal medya fenomenin
giizel/yakigikli oldugunu diisiiniiyorum.
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Takip ettigim sosyal medya fenomenin
sOylediklerinde diiriist oldugunu
diisiinliyorum.

Takip ettigim sosyal medya fenomenin
sOylediklerinde samimi oldugunu
diisiiniiyorum.

Takip ettigim sosyal medya fenomenin
sOylediklerinde giivenilir oldugunu
diisiinliyorum.

Takip ettigim sosyal medya fenomenin
alaninda tecriibeli oldugunu
diisiiniiyorum.

Takip ettigim sosyal medya fenomenin
alaninda bilgili oldugunu
diisiinliyorum.

Takip ettigim sosyal medya fenomenin
alaninda tavsiye verecek kadar
yetenekli oldugunu diigiiniiyorum.

Liitfen agagidaki her bir ifadeye katilip katilmadiginizi, karsilarindaki "Kesinlikle Katiliyorum, Katiliyorum,
Katilmiyorum, Kesinlikle Katilmiyorum" ifadelerinden kendinize uygun geleni isaretleyerek belirtiniz.

Kesinlikle
Katiliyorum

Katiliyorum

Ne
katiliyorum
ne
katilmiyorum

Katilmiyorum

Kesinlikle
Katilmiyorum

Takip ettigim sosyal medya fenomeninin
tavsiye ettigi lirlin veya hizmeti
gordiigiimde tanirim.

Daha 6nce kullanmanus olsam bile takip
ettigim sosyal medya fenomeninin tavsiye
ettigi {irlin veya hizmeti diger markalar
arasinda fark ederim.

Takip ettigim sosyal medya fenomeninin
tanitt1g1 iiriin veya hizmetin sembol ve
logosunu kolaylikla hatirlayabilirim.

Takip ettigim sosyal medya fenomeninin
tavsiye ettigi lirlin veya hizmetin
ozelliklerini bilirim.

Negatif soru: Takip ettigim sosyal medya
fenomeninin tavsiye ettigi iiriin veya
hizmetleri zihnimde canlandiramiyorum.

Takip ettigim sosyal medya fenomeninin
tavsiye ettigi lirlin/hizmetlerin giivenilir ve
dayanikli oldugunu diisiiniiyorum.

Takip ettigim sosyal medya fenomeninin
tavsiye ettigi lirlin veya hizmetlerin yliksek
kaliteli oldugunu diisiiniiyorum

Takip ettigim sosyal medya fenomeninin
tavsiye ettigi lirlin veya hizmetlerin
kullanici dostu oldugunu diigiinityorum.

Takip ettigim sosyal medya fenomeninin
tavsiye ettigi lirlin veya hizmetlerin saglikli
oldugunu diisiiniiyorum.

Takip ettigim sosyal medya fenomeninin
kullandig1 ve tavsiye ettigi {irliin veya
hizmetler benim ilk tercihimdir.

Takip ettigim sosyal medya fenomeninin
tavsiye ettigi lirlin veya hizmet varsa diger
iiriin veya hizmeti satin almam

Takip ettigim sosyal medya fenomeninin
tavsiye ettigi lirlin veya hizmetleri satin
almaya devam ederim.

Ayni olsalar bile, bagka bir marka yerine
takip ettigim sosyal medya fenomeninin

tavsiye ettigi lirlin veya hizmeti satin alirim.
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Bagka bir iiriin veya hizmeti takip ettigim
sosyal medya fenomeninin tavsiye ettigi
iirlin veya hizmet ile ayni 6zelliklere sahip
olsa bile, baska {iriin veya hizmet yerine
takip ettigim sosyal medya fenomeninin
tavsiye ettigi lirlin ve hizmeti satin almay1
tercih ederim.

Takip ettigim sosyal medya fenomeninin
tavsiye ettigi lirlin/hizmet kadar iyi bir
irtin/hizmet varsa bile takip ettigim sosyal
medya fenomenin 6nerdigini alirim.

Takip ettigim sosyal medya fenomeninin
tavsiyelerine gore iiriin veya hizmet almay1
tercih ederim.
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