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0z

Gilinlimiizde, tiiketicilerin sosyal medyada gecirdigi siirenin artmasi, sosyal
medya fenomenlerinin takipgileri lizerindeki etkisini arttirmaktadir. Bu ¢aligmada, bir
mesaj kaynagi olarak goriilen Instagram fenomenlerinin, g¢ekicilik, gilivenilirlik ve
uzmanlik 6zelliklerinin, tanitmis olduklar1 markaya karsi tutum ve satin alma niyeti
olusturmaya yonelik etkisi test edilmistir. Arastirmanin evrenini, Instagram tlizerinden
{irflin tanitan en az bir fenomeni takip eden Karabiikk Universitesi 6grencileri
olusturmaktadir. Bu evrenden kolayda ornekleme yontemiyle elde edilen 343 veri
yapisal esitlik modellemesi kullanilarak analiz edilmistir. Analiz sonuglarina gore,
fenomenin tanitmis oldugu markaya yonelik tutum tiizerinde, fenomenin uzmanlik ve
giivenilirlik 6zelliklerinin, pozitif yonde anlamli etkisi bulunmustur. Markaya yonelik
satin alma niyeti lizerinde ise fenomenin ¢ekicilik 6zelliginin ve markaya karsi olugan
tutumun anlamli ve pozitif bir etkisinin oldugu goriilmiistiir. Bu nedenle, reklam
verenler, markaya karsi tutum olusturmak icin tercih edecekleri fenomenleri, alaninda
uzman ve giivenilir olarak algilanan kisilerden segmeye dikkat etmelidir. Satin alma
niyeti olusturmak i¢in ise ¢ekici olarak algilanan fenomenler ile ¢alismay1 tercih

edebilirler.

Anahtar kelimeler: Sosyal Medya Pazarlamasi, Fenomen Pazarlama, Tiiketici

Satin Alma Niyeti



ABSTRACT

Today, as consumers spend more time on social media, the impact of social
media influencers on their followers grows.. In this study, the effects of Instagram
influencers' attractiveness, trustworthiness and expertise on the attitude and intent to
purchase the brand they promote were examined. The research population consists of
Karabuk University students who follow at least one Instagram influencer promoting
products. Using structural equation modeling, 343 data collected from this population
via the method of convenient sampling were analyzed. According to the results of the
analysis, the trustworthiness and expertise of the influencer had a positive and
significant effect on the attitude towards the brand that the influencer promoted.
Observations indicate that the attractiveness of the influencer and the attitude towards
the brand have a significant and positive impact on the purchase intent for the brand.
For this reason, advertisers should be cautious when selecting the influencers they will
use to create a brand attitude, opting for those who are perceived as experts and
trustworthy in their respective fields. They may prefer to collaborate with attractive

influencers to generate purchase intentions.

Keywords: Social Media Marketing, Influencer Marketing, Consumer

Purchase Intentions
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ARASTIRMANIN KONUSU

Bu calismada, bireylerin yaygin olarak kullanmis oldugu sosyal medya
platformlarindan biri olan instagram tizerinden, takip edilen fenomenlerin sahip oldugu
Ozelliklerin, tanitmis olduklar1 markalara yonelik tutum ve satin alma niyeti
olusturmada etkili olup olmadiklari arastirilmak istenmistir. Fenomenler zaman zaman
firmalar ile igbirligi yaparak onlarin {iriin ve hizmetlerinin tanitim ve pazarlama
faaliyetlerinde rol almaktadir. Bir pazarlama iletisimi unsuru olarak kullanilan
fenomenler reklam mesajinin iletilmesinde énemli bir kaynak gorevi gormektedir. Bir
mesaj kaynagi olarak diger bir ifade ile mesaji gonderen taraf olarak fenomenlerin
takipcileri tarafindan nasil algilandigi ¢ok Onemlidir. Eger fenomenler takipgileri
tarafindan c¢ekici, giivenilir ve alaninda uzman bir kisi olarak algilanirsa fenomenin
gonderecegi mesaj ¢ok daha inandirici ve etkileyici olacaktir (Bozkir,
2021). Fenomenin sahip oldugu o6zelliklerinden gelen bu etkileme giicliniin tanitilan
markaya karsi tutum ve satin alma niyeti olusturmasi muhtemeldir. Ancak burada
merak edilen diger bir konu da, fenomenin sahip oldugu hangi 6zelliklerin tutum ve
satin alma niyeti iizerinde daha etkili oldugudur. Bu sorulara yanit aramak {izere
literatiire dayali olarak kurgulanan arastirma modeli ve hipotezleri Yapisal Esitlik

Modeli (YEM) kullanilarak test edilmistir.

ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMIi

Bu calisma, sosyal medya pazarlamasi baglaminda takip edilen Instagram
fenomenlerinin sahip oldugu 6zelliklerin tanitilan markaya karsi tutum ve satin alma

niyeti olusturmaya yonelik etkisini arastirmay1 amaglamaktadir.

Gilinlimiiz rekabet kosullarinda tiiketicilerin markaya karsi olan tutumlar1 ve
satin alma niyetlerinin satin alma kararlar1 lizerinde ne kadar Onemli oldugu
goriilmektedir. Ozellikle post-pandemi olarak adlandirilan pandemi sonrasi donemde
dijitallesme hi¢ olmadig: artmis ve yayginlik gostermistir. Dolayisi ile tiiketicilerin bu
donemde televizyon, bilgisayar, tablet ve telefonlarda gecirdigi vakit hi¢ olmadig artis
gostemistir (Ozdemir, 2017). Yotube, Instagram, Tiktok, Facebook, Tweeter gibi
sosyal medya mecralarindaki igerik tiiketimlerinin daha 6nceki donemlere gore daha
fazla oldugu belirlenmistir (Helvaci, 2022). Tiiketicilerin internete bagli olarak

yagsamlarini stirdiirmeleri ve sosyal medya platformalarinda gegirdigi vakitlerin artmasi
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hedef kitlesine ulagsmak isteyen markalarin dikkatinden kagmamistir. Tek yonli
iletisim saglayan televizyon, gazete ve radyolar anlik etkilesim saglayan internet
karsisinda eski giiciinii kaybetmistir. Internetin hem aninda etkilesim imkani sunmasi
hem de herkese kendini ifade etme imkani sunmasi kullanicilara kendi medyasini
olusturma imkan1 vermistir. Boylece kullanicilar igerik tiiketicisinden igerik iireticisi
konumuna gelmistir. Urettigi icerikler ile izleyicelerin ilgisini ¢ceken ve ulastig izleyici
kitlesi ile biiyiik kitleleri etkileyebilecek konuma gelen bireyler sosyal medyada birer
fenomene/influencera doniismiistiir. Markalarin  milyonlarca takipgiye ulasabilen
fenomenlerin kitleler tizerindeki etkileme giiclinii farketmesi neticesinde adeta yeni bir
pazarlama kanali ve iletisim yontemi kesfedilmistir. Fenomen terimi literatiirde kanaat
onderi, fikir lideri ya da etkileyici (influencer) gibi anlamlar ile kullanilmaktadir.
Sosyal medya pazarlamasi ise sosyal medya fenomenlerinin takipgiler tizerindeki etki
giiclinli 6n plana ¢ikarmaktadir. Etki giicii, takipci kitlesi tizerindeki yonlendirme ve
etkileme giicli olarak degerlendirilmektedir. Takipcilerin, fenomenleri zihninde nasil

konumlandirdig1 bu giiciin siddetini belirleyen 6nemli bir unsurdur.

Bir iletisim siirecinde baslatici roli Ustlenen gonderici, diger bir ifade ile
kaynak, glivenilir olmalidir. Ohanian’in (1990) kaynak giivenilirligi modeline gore ise
kaynagin inandirict olmast icin ¢ekicilik, uzmanlik ve gilivenilirlik gibi 6zelliklere
sahip olmasi gerekmektedir. Kaynagin sahip oldugu bu &zellikler iletisimin ve verilen
mesajin glicii tizerinde etkili olmaktadir. Bu baglamda ¢alismada tiiketicilerin takip
etmis olduklari fenomenlerin sahip oldugu 6zelliklerin, tanitmis olduklar1 markalara
yonelik tutum ve satin alma niyeti olusturmada etkili olup olmadiklari arastirilmak

istenmistir.

Mobil cihazlar, mobil internet sayesinde sadece bir iletisim aract degil ayni
zamanda bilgi alma, eglence, 6grenme, aligveris yapma gibi bir¢ok fonsiyonu yerine
getirebilen adeta birer cep bilgisayarina doniismesine neden olmustur. Bu doniisiim
pazarlama iletisiminin tiim faaliyetlerini etkileyerek sosyal medya pazarlamasinin
ortaya ¢ikmasim saglamistir. Giinlimiiz tiiketicisinin mobil cihazlar sayesinde dijital
yagsam dongiisliniin bir parcasi haline gelmesi etkin bir sosyal medya pazarlamasi
planin1 gerekli kilmistir. Bu acidan ¢alismanin 6nemi geleneksel iletisim kanallarinin
dijitale gore daha az tercih edildigi bir donemde sosyal medya pazarlamasimin yeni
secenek ve imkanlar sunmasidir. Pazarlama uygulayicilar1 diger pazarlama iletisimi

kanallarina gore nispeten diisiik maliyetli ve etkili olan fenomen pazarlamay: bu
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acidan etkili kullanmalar1 gerekmektedir. Bu ¢alisma; 6zellikle fenomenin belirlenmesi
ve se¢imi noktasinda markaya karsi tutum ve satin alma niyeti olusturmak istiyorlar ise
fenomenin hangi 6zelliklerini goz Oniine almalar1 gerektigini ortaya koymasi agisindan
onem arz etmektedir. Bu dogrultuda caligmanin; tiiketicilerin sosyal medyada bu
derece vakit gegirdigi bir donemde Instagramda biiyiik bir etkileme potansiyeline sahip
olan fenomenlerin belirlenmesinde (markanin pazarlama stratejileri ile uyumlu

optimum fenomenin se¢ilmesi) markalara yol gosterici olmas1 amaglanmaktadir.

ARASTIRMANIN YONTEMI

Bu ¢alismada nicel veriler kullanilarak pozitivist bir yaklagimin benimsendigi
bu calismada, problem tanimlanarak ortaya koyulduktan ve arastirma modeline dayali
olarak hipotezler olusturulduktan sonra kesin sonug¢ arastirmalar1 tiirlerinden biri olan

tanimlayici aragtirmaya ait kesitsel arastirma tiirli benimsenmistir.

Bu arasgtirmada birincil veri toplama yontemlerinden anket ydntemi
kullanilmistir. Olusturulan online anket kolayda ornekleme yontemiyle 2021 yilinin
Nisan-Eyliil aylar1 boyunca 6 aylik bir siiregte uygulanmigtir. MacCallum vd., (1999)
ornek biiyiikliiglinlin oran kurali temel alindiginda 6lgekteki ifade sayisinin en az 3, 5
ya da 10 kat1 arasinda olmasi gerektigini belirtmislerdir. Bu kurala gore drneklem
biiyiikliigii hesaplandigindan calismada 24 ifade (Likert tiirii) yer almaktadir. Oran
kuralina gore toplam ifade sayisinin karsilamasi gereken 6rneklem hacmi 10 katina
gdre de 240 olmalidir. Orneklem hacminin karsilamasi gereken bu smirlar dikkate
alindiginda; hatalar ve bilgi eksikligi iceren anketlerin degerlendirmeye alinmamasi
neticesinde aragtirmada kullanilan toplam 343 adet 6rneklemin bu kurallarin ¢ogunu
sagladig1 ve bu 6rneklem biiyiikliigliniin arastirmanin istatistiksel analizleri igin yeterli

oldugu yargisina ulasilmistir.

Arastirmada anket sorular1 hazirlanirken arastirma modelini olusturan
degiskenleri iceren ve Olcililmesini saglayacak cesitli Ol¢eklerden yararlanilmistir.
Aragtirma modelinde yer alan degiskenlerin 6l¢lilmesi i¢in Oncelikle literatiir taramasi
yapilmis ardindan bu degiskenlerin 6l¢iilmesinde kullanilan ifadeler belirlenmistir.
Kaynak giivenilirligi boyutlarina iligskin 6l¢ek (Ohanian, 1990; Ohanian, 1991; Eisend,
2006; Djafarova & Rushworth 2017:1-7; Miiller vd., 2018; Belanche vd., 2021),

fenomenin tanitti§1 markaya kars1 tutum 6l¢egi (Osgood & Tannenbaum, 1955; Spears
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& Singh, 2004; Freberg, 2011; Dhanesh & Duthler, 2019; Nafees vd., 2021) ve
fenomenin tanitmis oldugu markaya yonelik satin alma niyeti 6l¢egi (Holzwarth vd.,
2006); Kumar vd., 2009; Abzari vd., 2014; Hwang & Zhang, 2018; Khodabandeh &
Lindh, 2021; Jansom & Pongsakornrungsilp, 2021). olmak {izere arastirma modelini
olusturan ii¢ Olgege ait ifadeler literatiirde yer alan ¢alismalardan uyarlanarak
olusturulmustur. Bu ifadeler Tiikce’ye ¢evrildikten sonra Ingilizce dil yeterliligine
sahip {i¢ pazarlama akademisyeni tarafindan kontrol edilmistir. Bu kontrollerden sonra
gerekli mindr diizeltmeler yapilarak ifadeler anlasilir ve ¢aligma amacina uygun hale
getirilmistir. Anket, ilk olarak katilimcilarin Instagram kullanimina yonelik bilgilerini
elde etmeye yonelik 3 soru ile baslamaktadir. Ardindan modeldeki degiskenleri
Olemeye yonelik veri toplamak amaciyla ti¢ 6lgek yer almaktadir. Bu ii¢ 6lgek toplam
24 Likert (Olgekte yer alan ifadelere 5°1i Likert formatinda yanit istenmistir, buna gore
“1=Kesinlikle Katilmiyorum”, “5=Kesinlikle Katiliyorum™u ifade etmektedir)
ifadeden olusmaktadir. Son olarak da katilimcilarin demografik o6zelliklerine ait 5
soruya (cinsiyet, yas, egitim durumu, gelir durumu ve medeni durum) yer verilmistir.
Toplam 32 sorudan olusan ankete nihai hali verilmeden Once arastirmaci ve uzman
kisilerce degerlendirilmesi yapilmis, gerekli goriilen imla hatalari, anlam bozukluklar
ve soru yapisindan kaynakli bir takim diizenlemeler yapilmistir. Yapilan
diizenlemelerin ardindan Instagram tiizerinden ¢esitli {iriin tanitimi gergeklestiren
fenomenleri takip ettigini belirten 40 tiiketiciye pilot uygulama yapilmistir. Pilot
uygulama sonrasi alinan geri bildirimlere dayali olarak ankete son hali verilmigtir.
Boylece sorularin anlagilir ve olgiilmek isteneni veren bir yapiya sahip oldugu tespit

edilmistir.

Bu calismada, arastirma modelini olusturan her bir degiskene ait Olgeklerin
kavramsal faktorlerini aragtirmak icin ilk olarak Agiklayic1 Faktdr Analizi yapilmistir.
Daha sonra arastirma modelini test etmek iizere iki asamal1 bir slire¢ benimsenmistir.
Ik asamada &l¢iim modeli i¢in Dogrulayici Faktdr Analizi son asamada ise Yapisal

Esitlik Modellemesinden yararlanilmagtir.
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ARASTIRMA HIPOTEZLERIi / PROBLEM

Calismanin amaci dogrultusunda kaynak giivenilirligi boyutlar1 ile markaya
kars1 tutum ve satin alma niyeti iligkisini belirlemeye yonelik gelistirilen aragtirma

modeli Sekil 1'de gosterilmistir.

Mesaj kaynag olarak
fenomenin giivenilirligini
etkileyen unsurlar

Fenomenin .
o et Fenomenin
cekiciligi -
tanittig1

markaya

kars1 tutum

Fenomenin
giivenilirligi

Fenomenin
tanitmis oldugu
markaya
yonelik satin
alma niyeti

A 4

Fenomenin
alanindaki
uzmanligi

Sekil 1. Arastirma Modeli

Iyi bir pazarlama stratejisi yapilan reklam calismasininda etkinligini
arttiracaktir. Bu nedenle sosyal medya reklamlarinda kullanilacak olan fenomenlerin
dogru secimi son derece dnemlidir. Literatiirde Reklamlarda {inlii se¢imi ve kullanimi
stirecine yonelik dort model 6ne ¢ikmaktadir. Bu modeller; Kaynak Cekiciligi Modeli
(Source Attractiveness Model; Soloman, 2002), Kaynak Giivenilirligi Modeli (Source
Credibility Model; Ohanian, 1990: 41), Uriin-Unlii Uyumu Hipotezi Modeli (Product
Match-Up Hypothesis Model; Forkan, 1980) ve Anlam Transferi Modeli (Meaning

Transfer Model; Mc Cracker, 1989) olarak bilenen modellerdir.

Bu arastirmada Ohanian’un (1990) kaynak giivenilirligi modeline dayali olarak
olusturulan arastirma modelinin her bir degiskeni ve kurulan hipotezleri asagidaki

boliimlerde literatiirdeki bulgulardan yola ¢ikilarak acgiklanmistir (Agrawal &

16



Kamakura, 1995; Mikulas & Svetlik, 2016; Woodroof vd., 2020; Jansom &
Pongsakornrungsilp, 2021; Khodabandeh & Lindh, 2021; Nafees vd., 2021).

Arastirma modelinde, bir mesaj kaynagi olarak fenomenin giivenilirligini
etkileyen {i¢ unsurun yani fenomenin ¢ekiciligi, fenomenin giivenilirligi ve fenomenin
alanindaki uzmanhig boyutlarinin fenomenin tanittigit markaya karsi tutum ve
fenomenin tanitmis oldugu markaya yonelik satin alma niyeti lizerindeki etkisi
arastirtlmak istenmistir. Bu amagla arastirma modeline dayali olarak asagida yer alan

hipotezler olusturulmustur.

H1: Fenomenin ¢ekiciligi, fenomenin tanittig1 markaya karsi tutumu anlamli ve

pozitif yonde etkilemektedir.

H2: Fenomenin giivenilirligi, fenomenin tanittig1 markaya kars1 tutumu anlamli

ve pozitif yonde etkilemektedir.

H3: Fenomenin alanindaki uzmanligi, fenomenin tanittigi markaya karsi

tutumu anlaml ve pozitif yonde etkilemektedir.

H4: Fenomenin c¢ekiciligi, fenomenin tanitmis oldugu markaya yonelik satin

alma niyetini anlamli ve pozitif yonde etkilemektedir.

H5:Fenomenin giivenilirligi, fenomenin tanitmis oldugu markaya yonelik satin

alma niyetini anlamli ve pozitif yonde etkilemektedir.

H6: Fenomenin alanindaki uzmanligi, fenomenin tanitmis oldugu markaya

yonelik satin alma niyetini anlamli ve pozitif yonde etkilemektedir.

H7: Fenomenin tanittigt markaya kars1 tutum, fenomenin tanitmis oldugu

markaya yonelik satin alma niyetini anlaml ve pozitif yonde etkilemektedir.
EVREN VE ORNEKLEM

Arastirmanin evrenini, Instagram {izerinden {irlin tanitan en az bir fenomeni
takip eden Karabiik Universitesi dgrencileri olusturmaktadir. Arastirmada {iniversite
Ogrencilerinin secilmesinin nedeni, ¢ogunlugun 2000 yili1 sonrast dogumlu olmalari
nedeniyle Z kusaginin temsilcileri olmalaridir. Ayrica Instagrami aktif kullanan bir yas
grubu olarak yakin zamanda is hayatina atilacak olmalari da 6nemli bir potansiyel

tiikketici kitlesini temsil etmelerine neden olmaktadir. Ancak evrene ulasmak zaman ve
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maliyet kisitlar1 nedeni ile miimkiin olmadigindan arastirma Orneklem ile
sintirlandirilmistir. “Instagram iizerinden marka ve {iriin tanitan en az bir fenomeni
takip etme” sartin1 saglayan {niversite Ogrencilerine iliskin Ornekleme cergevesi
bulunmadigindan dolay1 c¢alismada kolayda oOrnekleme yontemi tercih edilmistir.
Aragtirma 2021 yilimin Nisan ve Eyliil aylarinda ¢evrimig¢i (online) anket seklinde
gontlliliik esasina gore gerceklesmistir. Bu yontem ile veri toplama siireci sonunda
toplam 464 adet anket elde edilmistir. Toplanan anketlerden eksik ve hatali
doldurulanlar bulunmamaktadir. Ancak katilimcilara “Instagram'da ara sira iiriin
tanitan ve ¢ok sayida takipgisi olan fenomenleri takip edip etmedikleri” soruldugunda
121 katilmcmin “Hayir” cevabi vermesi nedeniyle bu anketler degerlendirmeye

alimmamuistir. Analize dahil edilen toplam anket sayis1 343 olarak gerceklesmistir.

MacCallum ve digerlerine (1999) gore, 6rnek biiyiikliigiiniin oran kurali temel
alindiginda Olgekteki ifade sayisinin en az 3, 5 ya da 10 kati arasinda olmasi
gerektigini belirtmiglerdir. Bu kurala goére orneklem biiylikliigii hesaplandigindan
calismada 24 ifade (Likert tiirii)) yer almaktadir. Oran kuralina gore toplam ifade
sayisinin karsilamasi gereken orneklem hacmi 10 katina goére de 240 olmalidir.
Orneklem hacminin  karsilamasi gereken bu siirlar dikkate alindiginda;

degerlendirmeye alinan 343 anketin gereken 6rneklem hacmini sagladigi goriilmiistiir.

KAPSAM VE SINIRLILIKLAR/KARSILASILAN GUCLUKLER

Calisma kapsaminda verilerin toplanmasi, degerlendirilmesi ve yorumlanmasi

asamasinda bazi kisitlar bulunmaktadir;

e (Caligmada Instagram hesabina sahip olup reklam ve tanitim yapan en az bir
fenomeni takip etme sartin1 icermektedir. Bu nedenle sonuclar Instagram
hesabina sahip olmayan kullanicilar1 kapsamamaktadir. Ayrica kisi Instagram
kullanicis1 olsada reklam ve tanitim yapan herhangi bir fenomeni takip etmesi

gerekmektedir.

e Anket Tiirkiye’deki iiniversite Ogrencilerine yonelik gerceklestirilmistir.
Zaman ve erisim kisitlar1 nedeniyle olasiliga dayali olmayan Ornekleme
yontemlerinden kolayda ornekleme yontemi ile katilimcilar secilmistir. Bu
nedenle, ¢alismanin sonuglarinin genellenebilirligi ve dis gegerliligi konusunda

dikkatli olunmalidir.
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Verilerin daha hizli ve kolay elde edilebilmesi ve aragtirmanin planlanan zaman
araliginda tamamlanabilmesi i¢in uygulama yaklasik alt1 aylik gibi bir siireyle
sinirlandirilmistir. Bu zaman araliginda anketlerin sosyal medya platformlari ve
Whatsapp iizerinden tiiketicilere ulastirilmast ve ulastirilan tiiketicilerden

verilerin toplanmasi birlikte gerceklestirilmistir.

Caligmada kaynak giivenilirligi li¢ boyutta ele alinmistir; ancak literatiirde
fenomenin kaynak giivenilirligini etkiyen farkli degiskenlerinde oldugu
calismalar bulunmaktadir (Jin ve Phua, 2014). Bu nedenle, gelecekteki

arastirmalarda diger degiskenlerin etkisi incelenebilir.
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BIiRINCIi BOLUM
SOSYAL MEDYA

1.1. Sosyal Medya Kavraminin Dogusu

[lk zamanlarda arkadaslik, iletisim, bilgi paylasimi gibi sosyal amaclara hizmet
eden sosyal medya platformlarinin bugiin sosyallesme olgusundan ¢ok daha farkli
amagclara hizmet ettigi goriilmektedir. Sosyal medya platformlarinda gegirilen siire her
gecen yil biraz daha artmakta ve donem donem popiiler olan sosyal medya platformlari
ortaya ¢ikmaktadir. Kendilerine her giin yeni liyeler ve katilimcilar bulmay1 basaran bu
platformlar dikkat ¢ekici bir hizda biiylime gostermektedir. Bugiin kimi sosyal medya
platformunun iiye sayisi birgok iilkenin niifusundan daha fazladir (Kuzu, 2020). Bu
platformlarin gelismesi hiz kazandikg¢a igerik tiiketicisi konumunda olan kullanicilar
artik kendi iceriklerini iireterek birer igerik iireticisi konumuna gelmistir. Bu igerik
tireticilerine verilmis ortak bir kavram bulunmaktadir. Ancak belirli bir takipgisi sayisi
ya da izlenme oranimi asarak kiigiik ¢apta da olsa {in kazanmay1 basarabilen igerik

tireticileri genellikle ‘‘sosyal medya fenomenleri" olarak adlandirilmaktadir.

Literatiirde “influencer marketing” olarak ele alinan “etkileyici pazarlama” nin
Tiirkge alan yazininda genellikle fenomen pazarlama olarak kullanildigi goriilmiistiir
(Ulastiran, 2020). Ayrica kimi kaynaklarda niifuz pazarlamasi, tavsiye pazarlamasi,
hatirlh pazarlama, dijital kanaat Onderligi, sosyal etki pazarlamasi, etkilesimli
pazarlama seklinde de Tirkgeye aktarildigi goriilmiistiir (Tirkoglu, 2019:22).
Kamuoyunda da “influencer” yerine daha ¢ok “fenomen” olarak kullandigindan dolay:
bu calismada da “fenomen” ve “fenomen pazarlama” kavramlarinin kullanimi tercih

edilmistir.

Fenomen pazarlama, markalarin sosyal medya platformlarinda sahip olduklar
yiiksek takipei sayilari ile hedef kitlelerini etkileme giicline sahip olan kisileri
(fenomen) kullanarak yiiriitmiis pazarlama faaliyetleridir (Yaylagiil, 2017:220). Bu
pazarlama faaliyetlerinin amaci takipg¢i kitlesinin iirtine yonelik tutum ve satin alma

niyetlerini etkilemektir.

Sosyal medya fenomenleri, c¢esitli sosyal platformalarindaki hesaplar
izerinden; aligveris, seyahat, yemek, eglence, finans, politika, egitim, spor gibi bir¢ok
farkli alanda deneyimlerini paylagsmakta ve tavsiyelerde bulunmaktadir. Takipgilerin

zihninde pozitif alanda konumlanan sosyal medya fenomenleri, tavsiye niteligindeki

20



paylasimlartyla takip¢i davranislarini  yonlendirebilecek giice ulagabilmektedir.
Takipgilerine asiladig1 giiven, iyi niyet, yardimseverlik gibi duygularin yanmi sira
uzmanlik, bilgilendirme, eglendirme misyonlar1 ile kapsama alanlarini
genisletmektedir. Tiiketicilerin mutluluk, hiizlin, cesaret, heyecan gibi ortak
duygularina hitap edebilen paylagimlart ile yiiksek etkilesim saglayabilmektedir.
Kendinden “bir parga”, “bir iz” goren takipgiler ile duygusal baglar kurarak “ben gibi”
ya da “biziz” duygularimi harekete gecirerek begeni, izlenme ve takipgi sayilarini
arttirabilmektedirler (Akyazi, 2019). Markalar ¢ok eski zamanlardan beri
bilinirliklerini ve satiglarini artirmak igin iinliilerin imajlarin1 kullanmaktadirlar. Ancak
tinliileri reklam ve tanitim faaliyetlerinde kullanmak her zaman maliyetli olmustur.
Sosyal medyanin sunmus oldugu etkilesim giicii ve diisiik maliyetler ile dogru hedef
kitlelere ulasabilme imkani pazarlama yoOneticilerinin dikkatinden kagmamuistir.
Reklamlarda iinlilleri kullanmak maliyetli oldugu kadar riskli de (reklam
harcamalarinin etkinligi) olabilmektedir. Ancak bu risk dijital mecralarda ¢cok daha az

ve kontrol edilebilir olmaktadir (Erdogan, 2002).

Oldukgea yiiksek takipg¢i sayisina sahip fenomenler, takipgileri sayesinde sosyal
medyada giiclii bir agizdan agiza pazarlama etkisi olusturabilmektedir. Bu durum
markalarin tek baslarina olusturabilecekleri etkiden c¢ok daha fazlasini fenomenler
araciligiyla elde edebilmelerine imkan saglamaktadir. “Tavsiye Pazarlamasi” gibi
kavramlarla da tabir edilen “Fenomen Pazarlamasi” modern pazarlama alaninda ¢ok
sik kullanilan bir yontem haline gelmistir. Her yil isletmelerin ciddi yatirimlar yaptigi
bir pazarlama yaklasimi olarak Fenomen Pazarlamasi Tirkiye'de pek ¢ok marka
tarafindan bagvurulan bir yontem olmustur (Can & Koz, YIL ekle). Bu noktadan
hareketle tiiketicilere verilmek istenen mesajda kaynak olarak kullanilan sosyal medya
fenomenlerinin kredibilitesini neyin etkilediginin, fenomenlerin hangi kriterlere gore
yiiksek kredibiliteye sahip olduklarinin anlagilmasi tiiketici davraniglarinin
¢coziimlenmesi ve pazarlama kararlarinin verilmesi adina hayati 6neme sahip oldugu
diistiniilmektedir. Zira giinlimiiz diinyasinda tiiketici davraniglarin1 anlamlandirmak ve
tilketicinin zihnindeki kara kutu olarak tabir edilen karar mekanizmasinin onciillerinin

ve sonuglarmin belirlenmesi zor bir siirectir.

Sosyal medya fenomeninin; hangi Ozellikleri (glivenilirlik, cekicilik ve
uzmanlik) tiiketici goziindeki inanilirliklarini arttirmaktadir? Fenomenin giivenilirligini
etkileyen bu oOzellikler (giivenilirlik, ¢ekicilik ve uzmanlik) fenomenin tanittig
markaya kars1 olumlu tutumlar olusturabilmekte midir? Instagram fenomeninin sahip

oldugu giivenilirlik, ¢ekicilik ve uzmanlik 6zellikleri fenomenin tanittig1 markaya karsi
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satin alma niyeti olusturabilmekte midir? Kisacas1 fenomenlerin tiiketicilerin
(takipgileri) gozilinde sahip olduklar1 6zellikleri diger bir ifade ile ¢izmis olduklar
imajlar1 tanitmig olduklar1 markalara yonelik olumlu tutum ve algilar olusturabilme
giictine sahip midir? Bu gibi arastirma sorularina aranan cevaplar ve literatiirde konu
ile ilgili sinirli sayida ¢aligmanin var olmasi bu ¢aligmanin ortaya ¢ikmasinda 6nemli

bir rol oynamaistir.

Sosyal medya kavrami1 Web 1.0'dan dan Web 2.0'a gegis ile birlikte hayatimiza
girmistir. Web 2.0’ gelisiminin ardindan Web 3.0'a gecilmistir. Web 3.0'dan ise
simbiyotik web olarak tanimlanan Web 4.0'a dogru ilerlenmektedir. Boylece meta-
evren (metaverse) olarak adlandirilan sanal ve gergegin bilim kurgu boyutunda
birlestigi ve farkli cihazlar arasinda hareket saglayan sanal bir evrende iletisime izin
veren dijital bir diinyaya gegis baslamistir. Gelecek donemde sosyal medyanin {i¢
boyutlu olarak sanal gerceklik ortamimna taginmasi planlanmaktadir. Kisilerin
profillerini hologram seklinde canlandirabilecegi bu ortam iletisimin yiiz ylize
hissiyatin1 yasatmay: planlamaktadir (Koseler, 2020). Internetin Web 2.0 evresinde
hayatimiza dahil olabilen, sosyal medya kavramimi agiklamadan Once internetin
gelisim stireci dort safhada (Web 1.0, 2.0, 3.0, 4.0) ele alinacakir.

Internet, Uluslararas1 Ag (international network) teriminden ortaya cikan ve
kisilerin interaktif iletisimine olanak taniyan elektronik bir iletisim agidir. Bilgisayar
sistemlerinin bir birine baglanmasini saglayan bu iletisim ag1 ¢cok protokollii bir agdir.
Bilgiler ise cesitli protokoller iizerinden paketler halinde aktarilir. Bu aglarin kokeni
1960 yilinda ABD hiikiimetinin yapmis oldugu arastirmalara dayanmaktadir. Soguk
savag donemi sirasinda olasi bir niikleer saldirida kesintisiz olarak iletisim kurulmasina
olanak saglayacak bir ag sistemine ihtiya¢ duyulmustur (Sterling, 1993:3). Bu ihtiyag
dogrultusunda Amerika Birlesik Devletleri, 1970 yilinda ARPA NET isimli bir proje
baslatmigs ve bu proje Once iiniversiteler sonra bazi devlet kuruluslari tarafindan
kullanilmaya baslanmistir. Bu teknoloji daha sonra Avrupa’ya gecerek internet adi ile

yayginlagsmistir (Algin, 2016).

1980’11 yillarda ise Ulusal Bilim Vakfi tarafindan birgok farkli ag tek bir cati
altinda birlestirilmistir. Modern manada internet ise 1990’li yillarin baginda
uluslararast bir agin yayginlasmasi ile giinliilk hayattaki yerini almistir (Mestci,
2013:2). Kimilerince devrim olarak adlandirilan internet, Web araciligiyla; bilgiye en
hizli ve kolay yoldan ulasabilmenin yolunu a¢mistir. Gilindelik hayatin zorlu
islemlerini  bulundugumuz yerden, kolaylikla halledebilmemizi saglamistir. Bu

devrimin ardindan internet araciligiyla kullanilan bilgi teknolojileri zamanla biz
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kullanicilarin istek ve ihtiyaglarina gore degiserek giiniimiizdeki seklini almigtir
(Tailaiti, 2018).

1989°un sonlarinda Tim Burners-Lee tarafindan Web’in temelleri atilmistir. Bu
temel iizerine ilk 6nce dokiiman temelli Web 1.0, daha sonra insan temelli Web 2.0 ve
veri temelli Web 3.0 olmak {izere {i¢ donem yasanmistir (Can vd., 2016). Yakin tarihte
ise interneti artik hayatimizin her alaninda zorunlu kilacak olan Web 4.0'a gecis

planlanmaktadir.

Web 1.0 doneminde; kullanici web sunucular1 tarafindan verilen bilgiyi sadece
alabilme imkanina sahiptir. Diger bir ifade ile Web siteleri ile olan iletigimi tek tarafli
bir yapiya sahiptir. Kisisel Web sitelerinin ¢cok az oldugu bu dénemde, kurumlara ait
Web siteleri belirli arama motorlar1 ve baglantilar araciligiyla saglanmaktadir. Web 1.0
uygulamalari; iceriklerin herhangi bir katki olusturulmadan, kullanicilarin sisteme
hicbir kosulda miidahale edemedigi, sadece iceriklerin internet ortaminda yer aldig

uygulamalari baz alan bir tanimlamadir (Friedman, 2009:9).

Web 1.0’dan Web 2.0’a gegis ile birlikte pasif durumda olan kullanici yerini,

aktif olan internet kullanicilarina birakmistir (Can vd., 2016).

Web 2.0 terimi, Web’in gelisimiyle olusan yeni yontemlerin, platformlarin ve
teknolojilerin bir araya gelmesinden olugmaktadir (Whittaker, 2009: 2). Web 2.0
siteleri genel olarak kullanicinin igerige miidahale etmesine olanak saglayan siteler

olarak tanimlanmaktadir (Oftadeh, 2009: 138).

Tablo 1. Web 1.0 ve 2.0 karsilastirilmasi

WEB 1.0 WEB 2.0
Statik Reklamlar Sitedeki icerige gore reklam gosteren: Google
AdSense

Fotograflar1 sadece kendi kullaniminiz  Milyonlarla paylasim yapabilieceginiz Flickr,
icin saglayacaginiz ortamlar Instagram.

Miizik indirmek i¢in listeleri Sarki adin1 yazip arama yaptiginiz: Fizy.com.
gezeceginiz: Mp3.com

Ansiklopedik bilgiyi arayacaginiz yer:  Online Ansiklopedik bilginin agamali

Britannica Cevrimigi cizelgede olustugu: Wikipedia

Aramalarda 6ne ¢ikmak i¢in arama Sayfa goriintiileme sayis1 ve tiklamalarin
motorlar1 optimizasyonlar: gelistirme  degerli hale gelmesi.

Icerik yonetim sistemleri Herkesin bir seyler sdyleyebildigi: Wikipedia
Klasor yapilar (taxonomy) Tag yapilan (tagging, folksonomy).

Kaynak: (Reilly, 2005)
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Web 2.0’da kullanilan temel teknolojiler ise soyledir (Constantinides, 2009: 11-
12).:

e RSS: Rich Summary Side (Zengin Site Ozeti), c¢evrimici iceriklerin
yonetilmesini ve kullanic1 ihtiyaglarina gore sekillenebilmesini ifade

etmektedir.

e Wiki: Birden fazla yazarin katkisiyla olusturulmus sayfalardir. Ortaklasa

caligmaya dayali yayinlarin yer aldig1 uygulamalardir.
e Widget: Gorsel programlarin grafiksel kullanici ara yiiziidiir.

e Mash ups: Farkli iceriklerdeki uygulamalarin bir araya getirilerek yeni bir

uygulama olusturulmasidir.

e Ajax: Interaktif uygulamalarin olusturulmas: igin kullanilan tekniktir.
Bilisim alaninda otorite olarak goriilen  bazi1  uzmanlar
AJAX'm XML ve HTML'den sonra en yenilik¢i internet yazilimi olarak
Web 2.0 devrini sonladirip, Web 3.0 devrini baglattigini ileri siirmiislerdir.
Ajax, etkilesimli yani interaktif “web uygulamalar1” olugturmak igin tercih
edilen bir “web programlama” teknigidir. Sayfanin tamaminin yeniden
yiiklenmesini gerektirmeyen google maps, google ceviri ya da gmail 6rnek

olarak verilebilir (Ertemel, 2021).

Web 3.0, bilgiler arasi baglanti kurabilme kapasitesine sahiptir. Ayrica
internette kisinin arastirdigi konulart kisiye 6zel bir bicimde en uygun sonuglari
getirecek bicimde calismaktadir (Bhardwaj, 2012:50). Web 3.0°da, web 1.0 ve web
2.0’dan farkli olarak, web’deki belgelere okunabilirlik 06zelligi eklenmistir
(Solanki,2016:75-76).
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Tablo 2. Web 1.0’dan web 3.0’a gegis siirecinin karsilastiriimasi

Web 1.0 Web 2.0 Web 3.0
1996 2006 2016
Web Sosyal Web Semantik Web

Tim Berners Lee

Tim O’Reilly

Sir Tim Berners Lee

Salt okunur web

'Yazilan-okunan web

Y azilan-okunan-uygulanan web

video, podcastler, kisisel
paylasim, 2 boyutlu portallar

Bilgi paylagimi Etkilesim imersiyon

Milyonlarca Milyarlarca kullanici Trilyonlarca kullanic
kullanici

Ekosistem Katilimcilik Kendini anlama
Bilgiyle iletisim Kullaniciyla iletisim Bilimle iletisim
Yazi/grafik icerikli |iki yonlii sayfalar, wikiler, 3 boyutlu portallar, ¢ok

kullanicili sanal ¢evre, entegre
oyunlar, egitim ve ig, sanal web
diinyasinda akis halideki her
tiirden medya

Sirketlerin insanlar
icin iirettigi igerikler
(CNN)

[nsanlarin diger insanlar igin
irettigi igerikler, sirketlerin
insanlarin diger insanlara icerik
iretebilmesi icin yarattig1
platformlar (Flickr, YouTube,
IAdsense, Wikipedia, Blogger,
MySpace, RSS, Digg)

[nsanlarmn diger insanlar ile
iletisim kurabilmesi i¢in
yarattig1 uygulamalar, sirketlerin
insanlar arasindaki iliskiler ya
da igerikleri kullanarak yayin
lyapmasina izin veren
uygulamalar yaratmasi
(Facebook, Google Maps, My
Yahoo!)

Sabit igerik ile ilgili,
kullanict ile yayinci
arasinda higbir bag
kurmayan tek yonli
iletisim

Sosyal ag, bloglar, wikiler,
etiketler, kullanici tarafindan
gelistirilen igerikler ve videolar
ile ¢ift yonlii iletisim ile ilgili

Yapay zeka ve webin
kullanicinin isteklerini
O0grenmesi ve kisisellestirilmis
web tecriibesi sunmasi

Kisisel web siteleri

Bloglar

Semantik bloglar

CiteSeer, Gutenberg
Projesi

Google Scholar, kitap arama

Semantik dijital kiitiiphaneler

Arkadas listesi,
telefon defteri

Online sosyal aglar

Semantik sosyal aglar

Mesaj panolar1

Topluluk portallar

Semantik forumlar ve topluluk
portallari

Kaynak: (Shivalingaiah vd, 2008:505).

Web 4.0 hala gelisim siirecinde oldugundan dolayr hala net bir tanimi

yapilabilmis degildir (Erdogan, 2019). Buna karsin Web 4.0 simbiyotik web olarak

ongoriilmektedir. Simbiyotik Web, kisilerin ve makinelerin birbiriyle etkilesim ve

iletisimde bulunabildigi entegre bir sistem olarak algilanmaktadir. Bu evrede insan

zihnini okuyabilen

yapay zeka tabanli

daha giiclii ara yiizler olusturulmasi

amaglanmaktadir. Bilgi, web 1.0’da bilgisayarlara, Web 2.0°’da mobil cihazlara
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yiiklenir iken web 4.0’da ise bireylerin kendisi bilgi kaynagna dontisecektir (Aghaei
vd, 2012: 2-3).

1.2.  Sosyal Medya Platformlar:

Sosyal medya; kullanicilarin gorgiilerini, bilgilerini ve ilgi alanlarini internet
sayesinde paylastiklar1 platformlardir. Bu platformlar video, fotograf ve hikaye
paylasimi, sohbet ya da tartigma forumlari, lokasyon bildirimi, sosyal rehberler, sosyal
itibar aglari, sosyal imleme, bloglar, webloglar, wikiler, podcastler, videocastler,
sosyal ag hizmetleri (Twitter, Facebook, Instagram, TikTok, Pinterest, Youtube,
WhatsApp, FB Messenger, WeChat, QQ, Qzone, Sina Weibo, Reddit, Skype,
BaiduTieba, Viber, LinkedIn, SnapChat, Line, Telegram, Tumblr) gibi uygulamalar
kapsamaktadir (Erdz & Dogdubay, 2012:134). Gelisen teknoloji ile birlikte bu
platformlarda karsilikli, es zamanli ve anlik olarak iletisim gerceklestirilebilmektedir.
Hizli bir bigimde iletisim imkani sunmasi nedeniyle de bir¢ok insani aninda bir birine
baglamaktadir. Yapilan bir paylasimi aninda milyonlar hatta milyarlarca insanin
gorebilmesine imkan tanimaktadir. Sosyal medyanin eglence, giindemi takip etme,
kendini ifade edebilme, yakin cevreyi takip edebilme, ilgi alanlarinda gore olup
bitenleri gorebilme (egitim, finans, saglik, magazin, alisveris, moda, spor vb.) haber
alma ve yayabilme gibi bir daha bir¢ok amag ile kullanilabiliyor olmasi herkesin bu
mecralarda yapabilecek bir seyler bulabilmesine imkan tanimaktadir. Bugilin 6 aylik bir
bebegin bile tablet, akilli telefon veya televizyonlar {izerinden video izleyerek vakit
gecirdigi bir donem yasanmaktadir. Ekranlar 6niinde gegirilen bu vakit veya etkinligin
tiirdi kisinin ileri yaslarinda degisse de istatistikler insanligin hala giiniiniin 6nemli bir
kismimi ekranlar1 basinda gecirdigini gostermektedir. Hatta ekranlar baginda gecirilen
Ozellikle de sosyal medya da gecirilen bu siire giderek artmaktadir. Sosyal medyada
tiretilen iceriklerin ¢ok biiyiikk bir kismi yine kullanicilarin paylasimlarina

dayanmaktadir.

Evans (2008: 31)’a gore, “Sosyal medya; kullanicilarin fikir ve deneyimleri
tizerine kurulu, ortak ilgiler etrafinda bir araya gelen insanlarin olusturdugu, dogal ve
samimi c¢evrimigi platformlardir” Ciinkii sosyal medyanin i¢indeki her tiirli
organizasyonun birbiri ile hareket halinde oldugu ve sosyal aglarin da bu hareketler
sayesinde her gecen giin daha gelistigi sdylenebilir. Bu baglamda, arastirmalar, sosyal

medyanin insanlar1 etkileme giicii oldugunu, manipiile edebildigini ve insanlarin
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yasamlarmin ayrilmaz bir pargasi haline geldigini ortaya koymaktadir (Fowler,
2012:326).

Sosyal medyanin en Onemli yonii bilginin {retilebilmesi, degis tokus
edilebilmesi, giincellenmesi ve yok edilebilmesidir. Internet baglantis1 olan herkes,
herhangi bir programda igerik hazirlayarak ve paylasarak bu sisteme katilabilir; ayni
zamanda, baz1 platformlarin katilim kosullar1 disinda, istedikleri programa istedikleri

zaman miidahale etme hakkina sahiptirler (Evans, 2008:138).

Pazarlama agisindan ise yapilan bu paylasgimlarin ¢ok biiylik Onemi
bulunmaktadir. Birgok tilkeden daha kalabalik niifusa sahip olan sosyal ag platformlar
markalarin hedef kitlelerine ulasmalar1 icin biiyiik firstlar sunmaktadir. Akill
telefonlar ve mobil internet teknolojilerinde yasanan gelismelerle birlikte sosyal medya
kisilerin her an cebinde ve elinde bulunur hale gelmistir. Markalar da tiiketicilere bu
kadar yakin bir cihazi ve platformu etkin bir sekilde kullanmak icin tiim pazarlama
cabalarii harekete gec¢irmektedir. Giiniin sonunda ama¢ daha fazla miisteriye
ulasmaktir. Ancak burada ulagsmak ile belirtilmek istenen sadece tanitim, reklam ve
satig amagl bir yaklasimi ifade etmemektedir. Hem mevcut miisterileri elde tutarak iyi
bir sadakat programi yiirlitmek, hem de miisteri memnuniyeti olusturarak bu
memnuniyetlerini bu platformlarda paylagmalarini (e-wom) saglamaya c¢alismaktir
(Sar1, 2019). Sosyal medya paylagimlari sayesinde kisiler yasadiklari deneyimleri
paylasmakta ve birgok kisi bu deneyimleri goriintiileyebilmektedir. Ozellikle sosyal
medyada biiylik takipg¢i kitlelerine ulasarak iinlenmis fenomenlerin yapacagi iriin
paylasimlar bir¢ok takipg¢i ya da izleyiciye ulagmaktadir. Fenomenin tanitmis oldugu
mal veya hizmete iliskin deneyimlerini paylasarak bir¢cok kiginin ilgisine sunmus
olmaktadir. Bu paylasimi izleyen herkes iiriin ve hizmet hakkinda bilgilenerek farkinda
olma durumunun ilk safhasini tamamlamis olmaktadir. Uriiniin nasil kullanildigimi,
calistigin1 ve ne ige yaradigini anlayan tiiketici ikinci sathada daha artik iirliniin ve
markanin farkina vararak daha bilingli hale gelmektedir (Bulunmaz, 2011). Daha
sonrasinda maruz kaldig1 paylasimlar sonucunda iriine kars1 olumlu ya da olumsuz
tutum gelistirerek bir kanmiya varmaktadir. Ileride iiriiniin miisterisi olma ihtimali
oldugunda ve bu iirline ihtiyag¢ hissettiginde varmis oldugu bu kani iiriine karsi satin
alma niyeti olusturacaktir. Satin alma siirecinde tiiketici alternatifleri belirleme ya da
alternatifleri degerlendirme asamalarinda fiziki (yakin g¢evresi, satis danigmani, iirtini

daha 6nce kullananlar vb.) ya da online (internet ortaminda yer alan yorumlari) olarak
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iirtin hakkinda bilgi toplandiginda bu bilgi kiimesi satin alma kararinda etkili olacaktir.
Ayrica lirtiniin rakiplerine ya da muadillerine gore fiyat/performans dengeside satin
alma kararimi etkileyecektir. Ancak iiriiniin giliglii bir markaya sahip olmasinin bu
dengeyi bozabilecegi unutulmamalidir. Gii¢li markalarin rekabette One gecmeleri
saglayan sadece onlarin pazarlama iletisimi araglarmi etkin kullaniyor olmalar1 degil
ayni zamanda kaliteli ve lstiin miisteri deneyimi sunuyor olmalarida son derece
etkilidir. Ancak bu markalar reklamlarin bilgilendirme, ikna etme ve hatirlatma
fonksiyonlarmi iyi organize ederek tiim iletisim mecralarindan etkin bir sekilde
koordine etmektedirler. Banner reklamlar, AdSense reklamlar (Google ADS), blog,
blogging (igerik pazarlamasi), brosiir ve e-brostirler, duyuru panolari, internet siteleri,
katologlar, seri ilanlar, kuliip ve dernek faaliyetleri, kisisel satig, yarisma ve cekilisler,
dogrudan posta ve mailler, online ve fiziksel dergi reklamlari, forumlar, internetten
video pazarlamasi, {irlin teshiri, vitrinler ve magaza tabelalari, film reklamlari, haber
biiltenleri ve e- biiltenleri, gazete reklamlari, telefondan satis, online pazarlar (ebay,
amozon, alibaba, hepsi burada, nll, gittigidiyor vb.), tiklama basina Odemeler,
podcast, fuarlar, iiriin yerlestirme (film ve dizi igerisine), radyo reklamlari, agizdan
agiza yayilan reklamlar ve Onerme programlari, satis sunumlari, arama motoru
optimizasyonu, {lzretsiz gazete ve el ilanlari, sosyal medya, Ozel davetler,
sponsorluklar, tele pazarlama, televizyon reklamlari, referanslar, kisa mesajlar gibi

araclar1 kullanarak marka bilinirliligi ve farkindalig1 olusturulabilir (Zengin, 2019).

Geleneksel pazarlama kullandigr TV, radyo, gazete ve agik hava reklamlar
genis kitlelere ulagmay1 saglayarak yiiksek bir hatirlanma oraninina da sahiptir. Ancak
yiiksek maliyetler gerektirmesi, Ol¢iimlerinin zor olmasi, hedef kitle ile dogrudan
etkilesim sunmamasi gibi handikaplarida bulunmaktadir. Cep telefonlar: ile internete
her an baglanabilme imkaninin artmasi sosyal medya pazarlamasinin ¢ok daha etkili
olmasin1 saglamigtir. Sosyal medya pazarlamasi hizli, diisik maliyetli ve kiigiik
biitgeler (reklam bazinda maliyet kontrolleri) ile pazarlama yapma imkam
sunmaktadir. Sosyal medya pazarlamasi hedef kitle se¢imi, sinirlandirma (anlik hedef
kitle genisletme-daraltma) ve siiflandirma gibi optimize ve filtre edilebilirlige imkan
saglamaktadir. Ayrica hedef tiiketici kitlesi ile giiclii etkilesim kurma imkani sayesinde
potansiyel miisteriler satis ara yliziine ya da web sitesine yonlendirilebilmektedir.
Internet iizerinden kampanya siireci ve olgiimii  gerceklestirilerek analiz

edilebilmektedir. Bu durum daha etkin sosyal medya pazarlamasi planlarinin
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olusturulmasina imkan saglamaktadir.

1.2.1. Blog

Bir blog “weblog’un” kisaltilmis halidir. WorldwideWeb'de yayinlanan,
genellikle resmi olmayan, giinliik tarzi, metin girislerinden (yazilardan) olusan, bir
tartisma veya bilgilendirici web sitesidir. Gonderiler tipik olarak ters kronolojik sirada
goriintlilenir, bdylece en son gonderi, web sayfasmmin en {stiinde ilk olarak
goriinmektedir (Usluel vd., 2015). Diger bir ifade ile bilgileri ters kronolojik sirada
goriintiileyen ve en son gonderiler en basta goriinecek sekilde bilgi veren bir Web
sitesidir. Bu acidan bir yazarin veya bir grup yazarin belirli bir konuda goriislerini
paylastig1 bir platform olarak tanimlanabilir. Blog kelimesi Tiirkgeye web giinliigii, ag

giinliigii ya da internet gilincesi olarak ¢evrilmektedir (Celebi, 2009: 57).

World Wide Web ve bir blog fikri ayni anda ortaya ¢ikmistir. Genellikle
Web'in mucidi olarak tanimlanan Tim Berners-Lee, Web'in siiregelen gelisimini ve bu
yeni alanda gezinmek icin gerekli olan yazilimi ana hatlariyla belirtmek ve goriiniir
kilmak i¢in 1992'de ilk “blog™u olusturmustur. 1999°da ise Onemli bir ¢evrimigi
deneyime sahip olan Peter Merholz, Peterme.com sitesinde blog terimini kullanmaya
baglamistir (Onishi, 2012). 2005'e kadar 19,6 milyon blog oldugu ve bu sayinin kabaca
her bes ayda bir ikiye katlandigini tespit edilmistir. Her gilin yaklasik 70.000 yeni blog
olusturuluyor diger bir ifade ile neredeyse her saniye bir blog olusturulmaktadir.
Bugiin ise &zellikle, Ingilizce disinda Cince'deki bloglarin biiyiimesi de dnemlidir. Cok
sayida blog olmasina ragmen, ¢ok az kisi bir blogcu olarak ge¢imini saglamaktadir
(Hallumoglu, 2019). Bloglarin c¢ogalmasmin nedeni, kolayca kurulabilmeleri ve
stirdiiriilebilmeleridir. Bir kisinin bir saatten daha kisa bir siirede bir blog olusturmasini
saglayan bir¢cok hizmet ve yazilim sistemi mevcuttur. Bloglarda diyalog 6nemlidir. Bir
blogu Web sayfalarindan ayiran sey, okuyucularin yorum yazabilecegi ve blog
yazarmin yanit verebilecegi forumlarin olusturulabilmesidir. Bloglar c¢evrimigi
giinliikler gibi kullanilsada kisa siire i¢inde bloglarin kullanim alani tiiketici,
pazarlama, siyasi kampanya, egitim, turizm, saglik, sivil toplum kampanyalarin
tamtildig1 ve duyuruldugu bloglara kadar yayilmustir (Oziidogru, 2014:37). Boylece
aralarinda iletisim kurma olanagi olmayan tiiketiciler bloglar1 kullanarak hem kendi

aralarinda hem de isletme temsilcileri ile iletisim kurabilirler (Islek, 2012:24).
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Blog olusturma, bir topluluk olusturmay1 veya mevcut bir toplulugu yansitmay1
amaglayan bir konusma etkinligidir (Zarrella, 2010). Bir kurum igin bloglar, kurumsal
iiriin ve uygulamalarin reklamini yapmak ve tiiketicilerle iki yonlii iletisim kurmak i¢in
kullanilabilir. Bloglarin ana akim medyanin yerini almasi pek olasi degildir. Bunun
yerine bloglar, herkesin kendi 6zel ilgi alanina veya bakis agisina adanmis bir Web
sitesi kurmasina izin vererek mevcut haber medyasii tamamlamaya devam edecektir
(Dennis, 2022). Blog siteleri, iki yonlii iletisim saglar ve kolayca igerik olusturulabilir.
Iceriklere yorum yazilabildigi gibi baglanti da verilebilmektedir. Kronolojik olarak
girilen icerikler arsivledikleri i¢in takip edilmesi kolaydir. Ayrica blog sitelerin
genellikle birbiri ile baglantilidir bu nedenle yazarlar diger blog sitelerini bloglarinda
listeleyebilmektedir. Blog sitelerinin i¢inde yer aldigi bu alan “blogosfer” olarak

isimlendirilmektedir (Oziidogru, 2014:37).
1.2.2. Mikrobloglar

Mikrobloglar, kisa mesaj ya da gilincellemeleri paylasabilmek amaciyla
olusturulmus sosyal ag siteleridir (Battallar ve Comert, 2015: 40). Bu agidan
mikrobloglara 6zellesmis bir blog tiirli denilebilir. Mikrobloglar bloglarin daha kiigiik
kapsamli halini ifade etmektedir. Mikrobloglar ile igerik paylasimi smirhdir.
Mikrobloglar da igerik paylagimi tam olarak gerceklestirilememektedir. Bu nedenle
kullanicilar kendini tam olarak ifade edememektedir. Buna en iy1 6rnek mikrobloglar
arasinda en ¢ok tercih edilen Twitter’dir. Bir postta maksimum 140 karaktere kadar
metinler yazma hakki verilmektedir (islek, 2012:33). Diger mikrobloglar ise; Tumblr,
Cif2.net, Plurk, Jaiku, identi.ca ve sipesifik'dir (O’Conno, 2010). Sirketlerin yaklasik
yiizde 47’°s1 Twitter’1 markalarini takip edebilmek i¢in kullanir iken yiizde 54’1 ise bir

pazarlama araci olarak kullanmaktadir (Odabasi & Odabasi, 2010:212).

Mikrobloglar bloglara gore daha aktif kullanilan, giincellemesi ¢ok daha sik
yapilan bir platformdur. Mikroblog kullanicilar1 hangi ortamlarda bulunduklarini, ne
yaptiklarini, kimlerle olduklarm1 an ve an post paylasarak takipgilerine
duyurabilmektedir. Ozellikle sirketler ve sosyal medya fenomenleri mikrobloglar
sayesinde hedef Kkitleleriyle daha sik ve interaktif bir c¢izelgede iletisime
gecebilmektedirler. Bu sebeplerden dolayr mikrobloglar, bloglara nazaran daha ¢ok
tercih edilmektedir (O’Conno, 2010).
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1.2.3. Sosyal Aglar

World Wide Web’in (www) yiikselmesi ile kisilerin sosyallesme ihtiyaclar
web tabanli servislere tasinmistir. Sosyal ag sayfalari kullanicilarin kigisel bilgilerinin
yer aldigi kendi sayfalarini olusturduklari, e-posta ve aninda mesaj gondererek
sosyallesebildikleri, tanidiklar1 kisileri bu sayfalara erigsebilmek i¢in davet edebildikleri
platformlar olarak tanimlanmaktadir. Kullanicilar kisisel sayfalarinda video, fotograf,

ses dosyas1 ve metin gibi ¢esitli igerikleri paylasabilmektedirler (Kaplan vd. 2010).

Kisilerin sinirlart ¢izilmis bir sistem i¢inde halka agik veya yari agik profil
olusturma, baglantida oldugu kisilere arkadaslarina ersim imkani verdigi, izinli olarak
diger kullanicilarin profillerini ve paylagimlarini goriintiileyebilmesine izin veren web

tabanli hizmetlerin tiimiine sosyal aglar denmektedir (Biiyiiksener, 2014:39).

Modern anlamda bilinen ilk sosyal ag sitesi sixdegrees.com’dur. Bu site 1997
yilinda yaymlanmistir. Sixdegrees.com kullanicilarina arkadaglarini listeleme, profil
olusturma ve arkadas listelerinde dolasma imkani saglamistir. Sixdegrees.com bu
Ozellikleri biinyesinde barindiran ve kullanicilarina sunan ilk sosyal ag olmustur.
Sixdegrees.com kendisini kisileraras1 baglanti ve mesaj gondermek gibi birkag arag
tizerine kurgulamistir. Bu platform milyonlarca kullaniciya ulagmasina ragmen isi
siirdiirmeyi basaramamis ve 2000 yilinda kapanmistir ( Bostanci, 2010). 2002 yilinda
kurulan Friendster, benzer ilgi alanina sahip insanlar1 bir araya getirme fikrine dayal
olarak sosyal ag sitelerinin aksine, kullanicilar1 arkadaslarinin arkadaslariyla tanistirma

amac1 tagimistir (Ellison, 2008).

Bir sosyal aga iiye olan kullanicilar; yasadiklar1 yerler, ilgi alanlari, yaslari,
cinsiyetleri gibi demografik bilgilerini paylasmaktadir. Kisaca hakkinda yazmak
istedikleri bilgiler vermekte ve bu bilgilere gore profillerini olusturmaktadir. Cogu
sosyal ag sitesi liyelerinin profil fotografi yliklemesini talep etmektedir. Bu profillerin
gizlilik ve paylasim secenekleri iiyenin inisiyatifine baghdir. Farkli sosyal ag

sitelerinde farkli 6zellestirme segenekleri sunulabilmektedir (Ellison, 2008).

Giliniimlizde diinya iizerindeki milyarlarca internet kullanicisi cevresi ile
iletisim kurmak, fotograf paylasmak, cesitli haberlere yorum yapmak, eski arkadas ve
cevresine ulagmak, begendigi miizikleri paylagsmak, deneyimledigi iiriin, hizmet ya da

farkli konulardaki tecriibelerini diger insanlar ile paylasmak amaciyla sosyal aglar1 ve
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iletisim teknolojilerini kullanmaktadir (Kara, 2012). Diinyanin en ¢ok kullanilan sosyal

medya platformlar bir sonraki konu bashigi igerisinde Sekil 3’°te gosterilmistir.
1.2.4. Wikiler

Kullanicilarin  birlikte c¢alisarak icerik olusturmasina ve diizenlemesine
yardimci olan bir yazilimdir. Wiki adi, “hizli" anlamima gelen Hawaii dilinde bir
kelimedir. Wiki, {icretsiz belgeleme lisansi altinda, kullanicilarin yeni sayfalar
olusturmasina, sayfalar1 giincellemesine ve belirli sayfalar1 baglamasina izin veren bir
yazilimdir. Kisaca Wiki, herkesin iizerinde diizenlemeler yapabildigi ve bu
diizenlemere izin veren bilgi sayfalar1 toplulugudur. Diger bir ifade ile
“wiki” dogrudan bir web tarayicist kullanilarak kendi hedef kitlesi tarafindan ortaklaga
diizenlenen ve yonetilen bir hiper metin yayinidir. Tipik bir wiki, projenin konulari
veya kapsami i¢in birden ¢ok sayfa igerir ve ya halka agik olabilir ya da dahili bilgi

tabanini siirdiirmek icin bir kurulus i¢inde kullanimla sinirl1 olabilir.

Wiki sayesinde, topluluklar hizli bir sekilde ayrintili belgeler olusturabilir.
Sayfalar arasindaki baglantilar ve sayfa bi¢imlendirmesi sistem tarafindan otomatik
olarak kuruldugundan, wiki icerigi goriintiillemeyi ve olusturarak kaydetmeyi
kolaylastirir (Wikidot, 2008). Tiirkiye’de en iyi bilinen wiki 6rnegi Wikipedia olarak
bilinen ¢evrimi¢i ansiklopedir. Cevrimici ansiklopedi projesi Wikipedia, en popiiler
wiki tabanlt web sitesidir. 2007'den beri ilk yirmide yer alan Wikipedia diinyanin en
cok goriintiilenen sitelerinden biridir (Wikipedia, 2022). Wikipedi’de tartigsmalar
tiyeler tarafindan uzmanlara acildiginda, diger kullanicilar tartisma igin serbest
birakilmaktadir. WikiLeaks, Widia, Wikihow, Wikinews gibi platformlar bu tiiriin

birka¢ ornegidir.
1.2.5. Podcastlar

Bir podcast, bir kullanicinin kendi sectikleri bir zamanda dinlemek {izere kisisel
bir cihaza indirebilecegi , epizodik bir dizi dijital sesveya video dosyasidir. Akis
uygulamalar1 ve podcasting hizmetleri, bir¢cok podcast kaynaginda ve oynatma
cihazinda kisisel tiikketim kuyrugunu/sirasini yonetmek icin kullanigh ve entegre bir yol
saglar. Kullanicilarin podcast boéliimlerini bulmasina ve paylagsmasina yardimer olan

podcast arama motorlar1 da vardir. Bir podcast serisi genellikle belirli bir konu veya
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giincel olay hakkinda bir tartismaya katilan bir veya daha fazla yinelenen ana
bilgisayar igerir. Podcast'ler, ayrintili ve sanatsal ses iiretimini, bilimsel arastirmadan

yagsam boyu gazetecilige kadar degisen tematik kaygilarla birlestirir (Douglas, 2017).

Podcasting internet {lizerinden radyo yayminin bir tiirii olarak icat edilmistir.
Bu teknoloji gengler igin uygun ticretli bir servis olarak yasa dis1 miizik indirilmesinin
Oniine gecmek icin kurulmustur (Westerman, vd., 2014). Podcasting, bilgisayarlara ve
daha sonra IPod gibi mobil cihazlara yiiklenebilen ve RSS beslemeleri ile abone
olunabilen bir medya dosyasidir. Ses veya video dosyalarini internet tlizerinden
paylasimi i¢in yapilan uygulamalar olarak da belirtilen Podcasting, ses dosyalarmin
taginabilir oynaticilar1 ile dinlenmesini tanimlamak ic¢in kullanilmistir. Podcasting
miizik, haber, eglence ve egitim iceriklerinin goriintiilii ve sesli olarak yayimlanmasini

saglayan popiler bir ortamdir (Westerman, vd .2014).
1.2.6. Forumlar

Bir internet forumu veya mesaj panosu, insanlarin gonderilen mesajlar seklinde
konusmalar yapabilecegi ¢evrimici bir tartigma sitesidir. Bu acidan kisaca tartisma
gruplar1 olarak da tanimlanabilir. Forum kelimesi Eski Romalilar zamaninda, kamu
islerini konusmak i¢in halkin toplandig1 alan yada mekan anlaminda kullanilmstir.
Bugiin ise bireylerin internet ortaminda belirli konu basliklar: altinda toplanrak soru-
cevap seklinde mesajlastigi ve fikir aligsverisinde bulundugu online sohbet

ortalamlaridir (Celik, 2014: 34).

Forumlar en eski sosyal medya modelileridir. Forumlar, belirli bir konunun
cevrimigi olarak tartisilmasina ve yonetilmesine izin veren platformlardir. Bir
moderatdr, tartigmalarin forum kurallarina uygunlugunu kaydederek yonetim saglar.
Ayrica, cesitli konular hakkinda bilgi almak, soru sormak ve Ogrenmek icin

kullanicilar forumlar ziyaret etmektedir (Zarrella vd., 2010).

Elektronik forumlar, ortak ilgi alanlarina sahip kullanicilarin bir araya gelerek
olusturduklart web platformlaridir. Forumlar sayesinde miisterilerin, paydaslarin ve
medyanin bir kurum ya da {iriin ile ilgili diisiincelerini 6grenmek miimkiindiir. Boylece
kurum, forumlar ve bloglar araciligiyla kendileri hakkinda neler konusuldugunu takip
edebilir. Hedef Kkitlelerine iyi niyetli, seffaf ve samimi olduklar1 yoniinde mesajlar

iletebilirler. Tartisma forumlari, miisterilerin endise, sikayet, fikir ve yorumlarini
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o0grenmek ve anlamak i¢in uygun bir aragtir. Forumlarda kullanicilar bir birine
yardimeir olabilir, cevap verebilir her hangi bir konuda diislincelerini paylasabilir.
Kullanicilar bir biri ile iletisime gegebildigi gibi firmalarda miisterilerine cevap
verebilir. Son yillarda firmalar forumlar1 yakindan takip ederek miisterilerin tiriinler ve
hizmetler hakkinda neler diislindiiglinii anlamaya ¢alismaktadir. Forum iiyeleri belirli
konular etrafinda toplanarak bir birleri ile fikir aligverisinde bulunmaktadir bdylece
konu bagligini takip eden ya da yazan herkes bilgisi olmadig1 ya da ilgilendigi konu
hakkinda fikir sahibi olabilmektedir. Burada forum iiyeleri bir birlerinden Oneri ve
tavsiyeler alabilmektedir. Bu nedenle forum gruplar arasinda agizdan agiza pazarlama
cok daha etkin bir sekilde gerceklesmektedir. Tiiketiciler bir iiriin hakkinda bilgi
aradiginda buradaki kullanici yorumlarindan ¢ok rahat etkilenebilmekte ve goriis
sahibi olabilmektdir. Bu bilgi ve goriis iiriin hakkinda tutum, satin alma niyeti ve
davranisi olusturabilir. Forumlar tiiketici davraniglarini etkileyebilme ve yon verilme
acisindan biiyiik bir 6neme sahiptir. Bu durumun farkinda olan bazi isletmeler bot
hesaplar ilizerinden sahte ve gercek¢i olmayan yorumlar ile markalarin1i 6vmekte ve
tavsiye etmektedirler. Her ne kadar etik bir yaklasim olmasa da tiiketicilerin bu tiir
yorumlari ayirt etmekte ¢ogu zaman zorlanabilmektedir. Ancak forumlarda yer alan bu
tiir yorumlar dikkatli tiiketiciler tarafindan fark edildiginde o markaya karsi olumsuz
bir tutum olusabilmektedir. Yapilan arastiramalar tiiketicilerin satin alma kararini
etkileyen en onemli faktorlerden birinin, kullanici yorumlar1 ve iirlinii daha 6nce

kullananlarin deneyimlerine iliskin paylasimlari oldugunu ortaya koymustur (Pan, vd.,
2007, 35).

1.2.7. Instagram

Kelime manas1 “instant” (anlik kamera) ve “telegram” (telgraf) kelimelerinin
birlesimiyle olusturulmustur (Olcay, 2018). Instagram ilk giinlerinde kullanicilarina
yalnizca fotograf paylagimina izin vermekteydi ancak sonraki gilincellemelerinde video
paylagma 6zelligini de gilincellemelerine eklemistir. Kullanicilar kisa siire igerisinde bu
yenilige biiyiik bir ilgi gostermistir. Giincellemenin tanitildigi donemde, sadece 24 saat
icinde 5 milyondan fazla videonun Instagram’da paylasildigr bildirilmistir (Oymak,
2020).

Instagram, iPhone ve Android'de kullanilabilen iicretsiz bir fotograf ve video

paylasim uygulamasidir. Kullanicilar fotograf veya video yiikleyebilmekte ve bunlari
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takipcileriyle veya segilen bir arkadas grubuyla paylasabilmektedir. Ilk olarak birkac
kez yalnizca 10S programi i¢in kullanilabilen Instagram, 2012’den sonra Android
isletim sistemi ilizerinde de kullanima agilmistir. Instagram’i basarili bir uygulama
yapan sebeplerden biri de insanlarin hayatlarim1 kolay ve eglenceli bir sekilde
fotograflarla paylagmalar1 i¢in uygun bir atmosfer saglamasidir (Sinem vd., 2018).
Ayrica Instagram'da arkadaslar1 tarafindan paylasilan gonderileri goriintiileyebilir,
yorumlayabilir ve begenebilirler. 13 yas ve tizeri herkes, e-posta adresini kaydederek
ve bir kullanic1 adi segerek hesap olusturabilir. Instagram, 2012 yilinda Facebook
(Meta) tarafindan satin alinan {icretsiz, ¢evrimigci bir fotograf paylasim uygulamasi ve
sosyal ag platformudur. Diger sosyal ag platformlarinda oldugu gibi, Instagram
kullanicilari, Instagram Direct 0Ozelligi aracilifiyla arkadaslarina 6zel mesajlar
gondermenin yani sira baskalarinin gonderilerini begenebilir, yorumlayabilir ve yer
isareti koyabilir. Fotograflar, tek bir tiklamayla Twitter, Facebook ve Tumblr dahil
olmak tiizere bir veya birka¢ diger sosyal medya sitesinde paylasilabilir. Instagram
sadece bireyler i¢in degil, isletmeler i¢cin de bir aragtir. Bu uygulamai, sirketlere
markalarin1 ve firlinlerini tanitmak i¢in iicretsiz bir isletme hesabi a¢gma firsati
sunmaktadir. Ticari hesaplar1 olan sgirketler, ftcretsiz katilim ve gosterim
metriklerine erisebilir. Diinya ¢apinda bir milyondan fazla reklamveren, hikayelerini
paylasmak ve is sonuglarmi artirmak i¢in Instagram kullanmaktadir. Ayrica,
insanlarin %601 uygulama araciligiyla yeni iriinler kesfettiklerini ifade etmektedir

(Carpenter, 2020).
1.2.8. Facebook

Sosyal medya platformlar1 igerisinde en {iinlii olant olan Facebook’tur.
Facebook 2004 yilinda kurulmustur. Kurucusu olan Mark Zuckerberg ve meslektaslari
o stralarda Harvard Universitesi’nde 6grenim gormekteydiler. Uygulama ilk asamada,
Harvard Universitesi 6grencileri ile smirliydi, ancak zamanla diger {iniversitelere,
kolejlere ve nihayetinde tiim kullanicilara kiiresel Ol¢ekte sunulmustur. Facebook’un
tim kullanicilara kiiresel Olgekte acgilmasi, uygulamanin kullanici profilinde
degisiklikleri tetiklemekle kalmadi, ayn1 zamanda kullanicilarin sosyal aglar1 kullanma

istekliligini de etkilemistir (Ozkul vd. 2015).

Kullanicilarin Facebook’u sevme nedenleri birkag sebeple iliskilendirilebilir.

Bu sebepler asagida siralanmistir (Ugar vd. 2019):
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e lletisim kurma

e Takiplesme

e Fotograf paylagimi

e Video paylasimi

e Etkinlik paylagimi

e Fikir aligverisi

e Miizik paylagimi

e Oyunlar oynama

e Herhangi bir sey satin almama (iicretsiz olmasi)

Bu baglamda Facebook, diger sosyal medya platformlarindan farkli olarak web
sayfalari, videolar, baglant1 listeleri, gorseller, tartisma gruplar1 vb. birgcok bilgi ve
medya teknolojisini igeren etkilesimli bir agdir. Facebook kullanicilarina kendilerini
ozel profillerine gore goriintiileme imkan: sunmaktadir. Uygulamanin profil
boliimiindeki kigisel detaylar, kullanicinin kendi vitrinini olugturmasini saglar. Bu
acidan bakildiginda, Facebook kullanicilari, Facebook ile kendileri i¢in yeni kimlikler
yaratmaktadirlar. Kullanici tim eylemlerinde, paylastigi gorsel, metin ve videolar ile
kimliklerini insaa etmektedir. Giiniimiizde insanlarin ¢alisma siireleri ve tempolari
arttigindan sadece c¢ekirdek bir yakin cevre ile yiiz yiize iletisime ge¢ilmektedir. Bu
nedenle sosyal aglar kisilerin eski okul, ig, mahalle arkadaslarindan akrabalarina kadar
uzanan genis bir yelpaze ile iletisim kurma ve takiplesme firsati sunmaktadir (Celik,
2014). Uzak cevremizle iletisim kurarken bireyler bir birlerini ne yaptiklar ile degil ne
paylastiklar1 ile animsamakta ve degelendirmektedir. Diger bir ifade ile sosyal medya
ortaminda ne oldugunuz degil ne paylastiginiz 6nemlidir. Bireyler giinliik hayatta
cevresinde tutarli, giivenilir, diiriist ve bilingli davanislar sergiledigi olumlu bir imaj
olusturmalart muhtemeldir. Ancak sosyal medya gorsel iletisimin giiclinii kullarak o an
icin ya da o fotograf karesinde oldugundan farkli alg1 olustumaya imkan tanimaktadir
(Kagit¢ibast ve Cemalcilar, 2014, 134-135). Bu agidan sosyal medya gergegi
oldugundan farkli bir bigimde sunabilir. Bu giicli kullanmay1 basaran bireyler ¢ok
sayida takipciye ulasabilir. Sosyal medya yazili, gorsel ve isitsel olarak ¢ok gii¢lii bir

iletisim sunabilmektedir. Yakinda bu daha da ileri taginarak metaverse evreninde daha
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da giiclii hale getirilmesi planlanmaktadir. WhatsApp, Instagram, Facebook ve gibi
sosyal medya platformlarina sahip olan Facebook sirketi isim degisikligine giderek

artik ¢at1 kurulusun yeni adinin Meta olacagini ilan etmistir (Erdem, 2010).

Bu evrende iiyeler sanal avatarlari lizerinden birbirleriyle iletisime gegerek
oyun, sohbet, eglence, is, egitim gibi ¢esitli amaglar ile etkilesim kurabileceklerdir.
Metaverse evreni blok zincir teknolojisi ile desteklenerek kullanicilarin, kripto paralar
kullanarak ticaret ve aligveris yapmasina imkan saglayacaktir. Bdoylece tiim sanal
diinya tek cati altinda toplanarak tiim is ve islemler yeni bir internet diinyasina
tagmacaktir. Bu yeni internet diinyasi fiziksel diinyanin bir yansimasi seklinde
tasarlanacaktir. Bu yansimayi hissetmek ve yasatmak icin arttirllmis gerceklik gibi
cesitli teknolojilerden yararlanilmasi planlanmaktadir. Bu durum fiili olarak insanlari
fiziksel gerceklerinden uzaklastiracaktir. Kulakligini ve gozligiini takan birey o anda

sanal bir evrene ge¢is yapacaktir (Segkin, 2019).
1.2.9. Twitter

Twitter, Ingilizce’de “kus civiltis1” manasma gelmektedir. Anlik mesaj paylasma
imkan1 saglayan Twitter, Jack Dorsey ve 13 arkadasi tarafindan 2006 yilinda San
Francisco’da kurulmustur. Twitter, kullanicilarina 140 karakterden olusan metinler ile
iletisim kurmasimi saglayan bir sosyal medya platformudur. 2008 yilinda ABD Bagkanlik
secimlerinde ana kampanyasini gengler ilizerine kurgulayan Barack Obama sosyal
medyanin gengler {izerindeki etkisini fark etmeyi basararak Twitter’t se¢im
kampanyalarinda siklikla kullanilmistir. Bugiinde bir¢ok politikaci, devlet adami, sanatgi
ve kurumsal yapilar farkli sekillerde Twitter’t yogun bir sekilde kullanmaktadir (Ulug ve
Yarci, 2017: 89).

Twitter’t  kullanmanin temel amaci, insanlara giinliik yasamlarinda,
duyduklarindan, diisiindiiklerinden, yasadiklarindan ve deneyimlerinden c¢evrimigi
olarak baskalarina aktarilabilir olarak gordiikleri seyleri paylasma firsati vermektir.
Bagka bir deyisle, Twitter internet erisimi olan herkes tarafindan kullanilabilecek bir

genel paylasim agidir (Weller, 2016).

Twitter, herkes tarafindan kolayca iiretilebilen ve yorumlanabilen kisa, basit ve
ozlIu ifadeler igeren igeriklerin paylasildig: bir sosyal ag ortamidir. Twitter bir reklam,

tanitim, egitim ve tanitim alanidir, ayn1 zamanda politik, ekonomik ve kiiltiirel bir
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sistemdir. Aktif Twitter kullanimi1, diger insanlarla mesajlasmayi, dolayisiyla giinliik
yasamin ritmi i¢inde c¢evrimi¢i olmayr engellemeyen diizenli mesaj yazmayi

icermektedir.

Hem tek tarafli hem de ¢ift tarafli baglar1 iceren Twitter, bos zamanlari bir bilgi
kaynagi, siyaset, haber, is diinyasi, eglence ve konugma ortami olarak degerlendirmek
i¢in kullanilmaktadir. Insanlar Twitter’i bircok farkli dzelligi nedeniyle kullantyorlar.

Bunlardan bazilar1 (Yildirim, 2014):
e s birligi, fikir paylasimi ve haberdar olmay1 saglar
¢ Kendini ifade etmeyi ve anlik iletisim kurmayi saglar.
¢ Durumu, giindemi, konuyu degistirme imkani sunar.
e Reklam ve pazarlama firsati sunar.

¢ Giincel en biiyiik haberleri kesfetmeyi saglar.
1.3.  Sosyal Medyanmin Ozellikleri

Teknolojik gelismeler iletisim araglarina yon verdigi gibi, iletisimin bi¢imini de
degistirmistir (McLuhan, 1964). Kisaca degisen iletisim araglari iletisim bigimlerini de

sekillendimistir.

Teknolojik gelismeler ile ortaya ¢ikan yeni medya kavraminin geleneksel
medya araglarina gore ii¢ farkli 6zelligi bulunmaktadir. Bunlar; es zamansizlik,
etkilesim ve kitlesizlestirme olarak kategorize edilmistir (Geray, 2003). Bu ii¢
Ozellikten biri olan Kitlesizlestirme, genis bir kullanici toplulugu igerisinde tek bir
bireyin, 6zel mesaj araciligi ile diger bireyler ile iletisim kurabilmesidir (Arslan, 2010).
Giinlimiizde sosyal medya platformlarinda, belirli bir ilgi alan1 etrafinda toplanan genis
kullanict topluluklart ayn1 anda ilgi alanlari hakkinda paylagimda bulunabilirken,
bireysel olarak da bu genis kitlelerdeki kisiler ile birebir iletisim Kkurabilmektedir.
Diger bir ifade ile sosyal medya toplulugu igerisinde, topluluktan izole bir iletisim

modeli ortaya konabilmektedir.

Bir diger farklilasma nedeni olan es zamansizlik 6zelligi; bireylerin birbirleri
ile istedigi zaman iletisim halinde olabilmesi olarak tanimlanmaktadir. Yeni medya

araclar1 sayesinde smirli zamanda veya ayni anda iletisim zorunlulugunun ortadan

38



kalktig1 sdylenebilir. Internet, kullanicilarinin herhangi bir zaman dilimde, istedigi bir
veriye, markaya ve kisiye, istedigi bir zamanda ulasabilmesine izin vermektedir.
Dolayisiyla yeni medya; gazete, televizyon ve radyo gibi geleneksel medya araglarinin
siirl bir zamanda veya ayni anda veri ve bilgi iletisimi saglamasindan bu yoniiyle
ayrismaktadir (Goker vd., 2011). Karsilikli iletisimin en 6nemli unsurlarinda biri olan
etkilesim ise, gonderici ve alici taraflarin es zamanl olarak iletisimde olmasidir (Van,
2016). Sosyal medya ortamina etkilesim Olglimleri begeni, yorum ve izlenme
kriterlerine gore yapilmaktadir. Burada dikkat edilmesi gereken diger bir kriterde
takipgilerin aktiflik ve gerceklik durumudur. Bu durum takipgilerinde kalitesini
belirlemektedir (Aslan, 2016). Instagramda one ¢ikan fenomenlerin genel olarak geng
kusaklara hitap eden ve onlara yonelik igerikler {ireten kisilerden olustugu
goriilmektedir. Ayrica TikTok, YouTube ve Twitch gibi sosyal mecralarda aktif
olduklar1 gortilmektedir. Genellikle eglence ve giinliik yasama dair (hobileri, eglenceli
aktiviteleri, deneyimleri, yasadigi maceralar) igerikler iireten fenomenlerin diizenli
icerik iretmeleri, ilgi c¢ekici, samimi ve ger¢ek¢i paylasimlarda bulunmalar
begenilmelerini ve takipgileriyle daha siki baglar kurmasini saglamaktadir. Diizenli
icerik liretmeleri sayesinde hedef Kkitlelerini etkilesimde turarak samimi, giivenilir
paylasimlart ile giliclii baglar olusturmaktadirlar. Burada en kritik noktalardan biri
icerik tiretme ve paylasim siirecindeki devamliliktir (Emchiyeva, 2020). Bu devamlilik

saglanamadiginda iletisim ve bag kurma hasar gérmektedir.

Sosyal medya, tiiketici karar verme silirecinde Onemli bir aktdr haline
gelmistir. Kullanic1 tarafindan olusturulan igerikler (kisisel hikaye, iiriin ve hizmet
incelemeleri) sosyal medyada g¢ogaldikca, bazi bireyler lider icerik olusturuculari
haline gelmektedir. Bu liderler genel olarak sosyal medya etkileyicileri olarak
adlandirilmaktadir (Kogak, 2015). Bu etkileyiciler fenomen ya da influencer olarak
adlandirilsa da bir birinden ayrigtigt noktalar bulunmaktadir. Sosyal medya
platformalarinda ¢ok fazla takipg¢i sayisina ulasan kisiler fenomen olarak adlandirilir
iken influencerlar insan davraniglarii etkilemeyi basarabilmis fenomenlerdir

(Paslanmaz, 2019).

Bu etkileyecilerin 2021 yilinda Diinya’da olusturdugu pazarlama
biiyiikliigiiniin 10 milyar dolara Tiikiye’de ise 50 milyon dolara yaklagtigi tahmin
edilmektedir (Onder, 2021).
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Sosyal medyada fenomen pazarlamasi ile kampanyasi yapmayi diislinen bir
marka oncelikle hedef kitlesini iyi analiz etmelidir. Hedef kitlesinin 6zelliklerini, ilgi
alanlarini, yagsam tarzini, beklentilerini, tercihlerini iyi anlamali ve yorumlamalidir. Bu
da ancak detaylt bir pazar arastirmasi ile miimkiindiir. Pazarlama arastirmalari
sonucunda elde edilen veriler sayesinde etkin bir pazarlama karmasi olusturulmasi
daha imkanli hale gelebilir. Isletmeler ikincil verilerden daha ¢ok giincel birincil
verilerden yararlanarak dogrudan hedef kitlesi ile goriismeler gerceklestirerek gercekei
bilgiler elde etmelidir. Sosyal medya pazarlamasi baglaminda ise marka hedef
kitlesinin ilgi alan1 ile ortiisebilecek fenomenleri tercih etmelidir. Ciinkii belirli tiiketici
gruplarinmn takip ettigi belirli fenomenler bulunmaktadir. Ornegin oyun severlerin
(gamer’lar) yogun olarak takip ettigi bir fenomenin oyun bilgisayar1 tanitimi yapmasi
takipgilerinin daha fazla ilgisini ¢ekecektir. Hedef tiliketici kitlesinin en ¢ok takip ettigi
ve etkilesim i¢inde bulundugu fenomenleri tespit edilmesi dogru kisilere, dogru yerde

ve zamanda dogru mesajlarin iletilmesini saglayacaktir.

Sosyal medyanin kullanimi ve faaliyet alanlar ile ilgili ¢alismalarin kapsami
cok genis olmasina ragmen, bu kavramin ne anlama geldigine dair 6zel bir agiklama
yapilmamistir. Sosyal medyanin hizla biiylimesi, kullanim alanlarinin planlananin
Otesine gegmesi ve bu alanlarin giinden giine genislemesi nedeniyle sosyal medya

icerigi son 15 yilda farkl: bir yapiya biiriinmiistiir (Ellison vd, 2008).
Akar (2010), sosyal medyanin 6zelliklerini 5 baslik altinda toplamastir:

> Katilim: Gonderici ve alic1 arasinda geri bildirime imkan taniyarak

kullanicilarin katki vermesini saglamaktadir.

> Agiklik: Sosyal aglardaki katilimin ve geri bildirimin acgik olmasi
durumudur. Bilgi paylagimi, goriis belirtme, oylama ve yorum yapma sistemlerinin

desteklendigi yapilardir. igerikten faydalanmay1 ve giris yapmay1 kolaylastirmustir.

> Karsilikli Konugma: Sosyal medyanin bir diger ozelligi karsilikli
konusmadir. Sosyal medyanin geleneksel medyadan farkli olarak ¢ift yonlii iletisim

imkan1 sunmasidir. Diger bir ifade ile giiglii interaktif bir yapiya sahip olmasidir.

> Topluluk: Sosyal medyanin belirli konular, nesneler ya da kisiler
tizerinde gruplarin olusmasina imkan tanimasidir. Bdylece gruplar bir araya

gelmelerine neden olan konu etrafinda iletisimde ve bilgi paylasiminda bulunabilir.

40



> Baglantisallik/Baglantili  Olma: Bir¢ok sosyal medya sitesinin
gelisimine katki veren baglantili olma hali ile Kullannm kolayligi, reklam veya
herhangi bir nedenden dolay1 gelismekte olan sitelere, kaynaklara ve insanlara baglanti

(link) vermesidir (Akar, 2010: 35).
1.4. Geleneksel Medya ve Sosyal Medya Karsilastirmasi

Sosyallesme, toplumdaki bireylerin birbiri ile iletisime gegerek belirli zaman
diliminde belirli olgu ve durumlari paylagsmasidir (Uzun, 2013). Kisi yasadigi
toplumda degerleri ile var olarak kendisinden beklendigi gibi davranir. Kisi var oldugu
toplum icinde aile, arkadas ve yakin ¢evresi ile ortak bir hayat siirmektedir. Bulundugu
toplumun inang, Orf, adet ve gelencklerine gore davranislarini sekillendirmektedir.
Birey bulundugu ortamin davranis kaliplarini benimser ve buna gore giinliikk
yasamdaki hal ve tavirlarii sergiler. Kisi toplumun kurallarina uyar ve kendinden
beklenen davranislart sergiler. Aile, cinsiyet, yas, egitim, arkadas grubu, kitle iletisim

araglart sosyallesmenin faktorlerini olusturmaktadir (Bozyigit, 2015).

Yakin zamana kadar iletisim radyo, televizyon, gazete ve dergiler gibi
geleneksel yollarla saglanmaktaydi (Hallumoglu. 2019:3). Ancak internetin hayatimiza
girmesiyle birlikte internet tabanli sosyal medya aglari, geleneksel iletisim kanallarina
tercih edilir hale gelmistir. Geleneksel medyada iletisim tek yonlii olmasina karsilik
(gbndericiden-aliciya) sosyal medyada iletisim ¢ift yonlii ve etkilesimli (génderen ile
alict arasinda karsilikli temas) olarak aninda gergeklesmektedir. Ayrica sosyal medya
iletisiminin  internet tabanli olmasi nedeniyle aym1 anda bir¢ok kisinin
baglanabilmesine ve ayni mesaji (yazili, gorsel ve isitsel) es zamanli olarak
alabilmesine imkan tanimaktadir. Bu durum maliyetleri de diislirdiglinden hem
isletmeler hem de bireyler tarafindan daha fazla tercih edilmektedir. Sosyal medyanin
geligsmesiyle birlikte geleneksel medya tamamen terk edilmemistir. Cilinkii geleneksel
medya kanallar1 kendini sosyal medyaya entegre ederek internet ortaminda yer lamayi
basarmistir. Cogu zaman haberler televizyon kanallarindan 6grenilmekte sonra sosyal
medya kanallarinda tartisilmaktadir. Genellikle izleyiciler whatsap ihbar hatlar
yoluyla veya sosyal medyaya attiklar1 videolar ile TV kanallarin1 besleyerek adeta
bireysel muhabirlik yapmaktadirlar. TV programlart yaymn akislarinda yer alan
neredeyse tiim programlar i¢in hastag acarak izleyicilerin sosyal medya mecralarindan

konuya, programa, haberlere, diziye iliskin goriis ve diisiincelerini paylagmalarin
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isteyerek etkilesim saglamaya ¢alismaktadirlar. Eskiden TV programlarina telefon yolu
ile izleyiciler baglanirken bugun agilan hastagler {izerinden diisiincelerini
iletebilmektedirler. Bu entegrasyonlar1 sayesinde hala en 6nemli medya mecralardan
biri olarak giiclinli korumaktadir. Bugilin Twitter’da bir dizi oyuncusuna iligkin baslik
ya da haber programinin a¢tig1 hastag topic trend olabilmektedir. Gazeteler ve dergiler
fiziksel olarak varliklarini siirdiirsede internet ortaminda varliklarini stirdiirmektedir.
Hatta gilinlimiizde sosyal medyanin etkisi ile eskisine gore cok daha fazla okura
ulasabilmektedir. Ciinkii insanlar birgok yerel ve ulusal gazeteyi Instagram ya da
facebook hespalarinda takip etmektedir. Radyolar arabalarimizda hala bizlere eslik
etmektedir. Ayni sekilde yayin hayatlarina internet iizerinden de devam etmektedirler.
Ozellikle yerel radyo kanallar1 yerel markalar igin hala vazgegilmez reklam

kanallarindan biridir.

Bugiin sosyal medya kisiler tarafindan sadece iletisim icin degil kisileri ve
olaylarn izlemek ya da takip etmek maksadiyla da kullanilmaktadir. Bu baglamda
Evans (2008:138), Sosyal medyay1 geleneksel medyanin bir tamamlayicisi olarak
degerlendirmenin daha mantikli olacagini ifade etmektedir. Ciinkii sosyal medyadaki
katilimcilar genellikle geleneksel medyadan etkilenmekle birlikte goriislerini ve bakis
agilarini sosyal medyadan ifade etmekte daha isteklidirler. Sosyal medya ile birlikte
geleneksel pazarlamanin gilicli miisterilerin eline ge¢mistir. Ciinkii tiim stiregler artik
miisterinin ne sOyledigi yani sosyal dinlemeden elde edilen sonucglara gére dizayn

edilmektedir (Evans. 2008:139).

Sosyal medyay1 ve tiiketicilerin buradaki ayak izlerini takip eden firmalar
tiikketici ile ters diismek ya da onlarla catisma yasamak istememektedir. Aksine onlar1
anlayarak hizli c¢oziimler sunmak istemektedir. Tiiketici artik begendigi markalar
ovmekten cekinmedigi gibi yermekten de cekinmektedir. Internet ortaminda
sOylenenleri bizler unutsakta ¢cevrimici ortam bunlar1 kaydetmekte ve unutmamaktadir.
Isletmelerin hakkinda yillar dnce yapilan bir haber ya da iiriinleri hakkinda yapilan bir
yorum tiiketicilerin karsisina ¢ikabilmektedir. Dijital ortamda markalar hakkinda yer
alan olumlu veya olumsuz yorumlar (sikayetler) potansiyel miisterilerin karsisina
cikabilmektedir. Bu nedenle isletmeler tliketici memnuniyetini en {ist diizeyde tutmaya
gayret goOstererek mevcut sikayetleri ¢oziime kavusturarak olumsuzlari aninda
cozmelidir. Bugiin ¢oziilmeyen bir sikayet yarin potansiyel miisterilerin markadan

kagmasina ya da terk etmesine neden olabilir ( Sayimer, 2012:178).
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Giiniimiizde en giiclii pazarlama platformlarindan biri olarak, hatta gayri resmi
bir egitim alan1 olarak sosyal medya gelmektedir. Bu baglamda, sosyal medya web
sitelerini, dijital reklam ajanslarini, danigmanlari, blogculari, stratejistler: ve teknoloji
sirketleri de icine alan birkac¢ farkli is kolunu barindirmaktadir. Bu agidan sosyal
medya, uzun zamandir radyoyu asan ve bir kitle iletisim aract olmasi agisindan
televizyonun ilerisine gecen bir yayim aracidir (Giirsakal. 2009:108). Hizla yayilma
trendi ile zaman ve mekan kisitlamalari olmaksizin paylasim ve tartismalarin
yiurlitildigi sosyal medya, kurumsal yoneticilerden danigmanlara, internet
liderlerinden pazarlamacilara, blog yazarlarindan gazetecilere kadar bircok farkli
kitlenin fikirlerini paylastig1 bir atmosfer olusturmaktadir. Bu atmosfer kisilere esit s6z
hakki vererek herkesin kendi medya kanalin1 kurmasina imkan tanimaktadir. Boylece
herkes birer yayinci olarak diislince ve fikirlerini tiim diinyaya duyurabilme imkanina
kavusmustur. Bugiin tiim diinyada iinlii olan birgok TV dizisi televiyon kanallarindan
daha c¢ok internet {izerinden izlenmektedir. Akilli televizyon kanallarinin
yayginlagmasini firsat bilen medya sirketleri de (6rn. netflix) abanolik sistemi ile

izleyicilerine internet iizerinden reklamsiz dizi, film ve belgesel imkan1 sunmustur.
1.5. Diinyaya ait Sosyal Medya Istatistikleri

2022 Ocak tarihinde We Are Social ve Hootsuite sirketlerinin birlikte ¢aligmasi
sonucu Dijital 2022 Kiiresel Genel Bakis raporunu yaymlanmistir. Bu raporda, 42
ilkenin internet ve sosyal medya kullanim verileri paylasilmaktadir. Bu rapor, hem
diinya geneli internet uygulamalarinin kullanim oranlarini1 vermekte hem de Tiirkiye’yi
diger iilkeler ile karsilastirmamiza imkan saglamaktadir. Boylece Tiirkiye nin diinya

ortalamasina gore dijital aglardaki konumu daha rahat anlasilabilmektedir.

Diinya niifusuna ait bazi temel dijital istatistiklere (bagli cihazlarin ve

hizmetlerin uyarlanmasi ve kullanimina) g6z atildiginda;

Diinyanin toplam niifusu 7.91 milyardir. Bu niifusun %57’sini sehirliler
olusturmaktadir. Bugilin diinyada 5.31 milyar tekil cep telefonu kullanicis
bulunmaktadir. Diinya capinda 4.95 milyar insan interneti kullanmaktadir. Bu say1
diinyanin toplam niifusunun %62.5'ine esdegerdir. 2021 yilina oranla internette
gecirilen siire 4 dakika artarak 6 saat 58 dakikaya yiikselmistir (we are social, 2022:

26). Bir insanin giinliik ortalama 8 saat uyudugu diisiliniildiiglinde bu siire insanlarin
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giiniinlin yaklasik %44’iinii internette harcadigin1 gostermektedir. Cep telefonlar1
araciligiyla internete erisim saglayan kullanicilarin oram1 %92.1°dir. Ayrica gecen yila
indirme hiz1 iicte bir oraninda artarak veri baglanti hizt 29 megabite yiikselmistir.
Giderek artan veri hizlan ileriki zamanlarda gelistiricelerin VR, AR ve metaverse

deneyimlerini sunma becererisini arttiracagina isaret etmektedir (Demir, 2022).

Aktif sosyal medya kullict sayis1 her gegen yil artis gostermektedir. Bugiin
diinyada 4.62 milyar sosyal medya kullanict vardir. Bu sayi diinya niifusunun
%358.4'ne esittir (Digital, 2022a: 9). Diinya genelinde sosyal medya kullanici sayisi
son 12 ayda 424 milyon artmistir. Kiiresel olarak, sosyal medya kullanicilar1 yilda
yiizde 10,1 oraninda biiyiimektedir. Ortalama bir sosyal medya kullanicist her ay 7.5
farkli sosyal platformunu ziyaret etmekte ya da kullanmaktadir. Ortalama bir kiiresel
kullanict her giin sosyal medyada ortalama 2 saat 27 dakika gecirmektedir. Bu, zaman
internette  gegirilen vaktin yaklasitk %35’ine denk gelmektedir. COVID-19
pandemisinin baslangic1 ile birlikte {ilkelerin kapanma, karantina ve kisitlamaya
girmesi ile insanlarin hareketleri kisitlanmig ve diinyanin internete daha fazla bagiml
hale gelmesini saglamistir. Ozellikle COVID-19 pandemisi siirecinde insanlarin
toplam internet i¢inde sosyal medyaya harcadigi zaman biraz azalmistir. Bu durum
insanlarin artik sosyal medya harici ¢esitli yeni c¢evrimigi etkinlikleri benimsedigi
gostermektedir. Ancak Diinya 2022'de sosyal medyayi kullanarak 4 trilyon saatten
fazla zaman harcayarak sosyal medyanin hala giinliik hayatimizda merkezi bir rol

oynadigimi kanitlamistir (Digital, 2022a: 96).

Ayni rapora gore, mobil bir kullanici giinde ortalama 4 saat 48 dakikasini
telefon ekrani basinda harcamaktadir. Diinyadaki telefon kullanicilar1 2021 yilinda
mobil uygulama ve uygulama i¢i satin alimlara 170 milyar $ harcamistir. Diger bir
ifade ile cihaz basina 27 $ harcama gergeklesmistir. Bu harcama miktar1 toplam

kiiresel GSYIH nin yaklasik %0.2’sine denk gelmektedir (Digital, 2022a: 230).

Gegen yila gore gerceklesen dijital biiyiime istatistiklerine (zaman i¢inde baglh
cthazlarin ve hizmetlerin kullanimindaki degisiklikler) g6z atildiginda;

Toplam diinya niifusu gecen yila gore %1 yani yani 80 milyon kisi artis
gostermistir. Tekil mobil telefon kullanict sayist %1.8 yani 95 milyon kisi artis

gdstermistir. Internet kullanici sayis1 %4 yani 192 milyon kisi artis gdstermistir. Aktif

sosyal medya kullanici sayisi ise %10.1 yani 424 milyon kisi artis gostermistir. Ayrica
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2012 yilinda 2.18 milyar olan internet kullanici sayisi 2022°nin basinda 4.95
milyara ulasmigtir. Diger bir ifade ile son 10 yilda internet kullanici sayis1 yaklagik
olarak 2 katindan fazla artis gostermistir (Digital, 2022a:10). Sekil 2°de ise yillara gore
diinyadaki sosyal medya kullanici sayisinda (milyar) meydana gelen degisim

gosterilmistir.
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Kaynak: (Digital, 2022a:88)

Sekil 2. Yillara gore diinyadaki sosyal medya kullanici sayisinin degisimi

Sekil 2’de goriildiigii tizere 2012 yilinda 1.482 milyar olan sosyal medya
kullanict sayis1 2022 yilinda 4.623 milyara yiikselmistir. Diger bir ifade ile son 10
yilda sosyal medya kullanici sayis1 3.1 kat artig gostermistir. 2021 yilindan 2022 yilina
geciste yani son bir yillik siirede sosyal medya kullanici sayisi 424 milyon kisi artig
gostermistir. Bu say1 giinde ortalama 1 milyondan fazla, her saniye ise 13.5 yeni
kullanict demektir (Digital, 2022a:88) Sekil 3’te diinyadaki sosyal medya

platformlarina ait kullanici sayilari ( milyon-milyar )verilmistir.
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Quora N 300
Reddit m——— 430
Twitter N 436
Pinterest I 444
Telegram N 550
Snapchat I 557
Kuaishou I 573
Sina Weibo IS 573
QQ N 574
Douyin I 600
FB Messenger NN 033
Tiktok IS 1.000
Wechat I 1.263
Instagram NN 1.478
Whatsapp I 2.000
Youtube I 2.562

Facebook I 2,910
0 500 1.000 1.500 2.000 2.500 3.000 3.500

Kaynak: (Digital, 2022a: 99)
Sekil 3. Diinyanin en ¢ok kullanilan sosyal medya platformlari

Meta'nin 2021 3. Ceyrek yatirimci kazang duyurusunda yayimnlanan veriler,
Facebook'un Ekim 2021 itibariyle 2.91 milyar kullaniciyla hala diinyanin en ¢ok
kullanilan sosyal medya platformu oldugunu dogrulamaktadir. Facebook tilkemizde
popiilerligini yitirmis olsa da baz1 {ilkelerde popiilerligini korumaktadir. Facebook’un
aylik aktif kullanic1 sayist gegen yil %6,2 (+170 milyon kullanici) gibi bir artis
gostermistir. Ustelik bu rakam Facebook'un Cin'de hala engellenmesine ragmen
gerceklesmistir. YouTube ise gegen yil Facebook'tan neredeyse iki kat daha hizlh
biiyliyerek Facebook ile arasindaki farki kapatmistir. YouTube'un su anda en az 2.56
milyar aktif kullanicis1 bulunmaktadir. Bu say1 toplam Facebook kullanici sayisinin
yaklasik %88'ine denk gelmektedir. Meta’nin gecen yil WhatsApp kullanisi sayilari
icin herhangi bir istatistik yaymnlamamasina ragmen platform sahip oldugu 2 milyar
aktif kullanic1 ile iicilincii sirada yer almaktadir. Instagram diinyadaki en biiylik
dordiincii  sosyal medya platformudur. Ayrica gecen yil en hizli biiyiiyen
platformlardan biri olmustur. Cin'in en sevilen sosyal medya platformlarindan biri olan
WeChat ise aylik 1.26 milyar aktif kullanicisi sayist ile besinci sirada yer almaktadir
(Digital, 2022a: 99). Tablo 3’te diinyada en ¢ok indirilen mobil uygulamalara ait
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listeye yer verilmistir.

Tablo 3. Ocak ve Aralik 2021 arasindaki toplam indirme sayisina gore mobil

uygulamalar
Siralama Mobil Uygulama Sirket
01 Tiktok Bytedance
02 Instagram Meta
03 Facebook Meta
04 Whatsapp Meta
05 Telegram Telegram
06 Snapchat Snap
07 Facebook Messenger  Meta
08 Zoom Cloud Meetings Zoom
09 Capcut Bytedance
10 Spotify Spotify

Kaynak: (Digital, 2022a)

2021 yilinin en ¢ok indirilen mobil uygulamalarina géz atildiginda ilk sirada
TikTok’un oldugu goriilmektedir. Ikinci sirada ise Instagram yer almaktadir.
Istatistikler en ¢ok kullanilan uygulamanin Facebook oldugunu sdylese de, indirme

oranlar1 bu siranin 6niizdeki yillarda degisebilecegini gostermektedir.

2016 yilindan kurulan TikTok ise son zamanlarda hem diinyada hem de
iilkemizde en ¢ok dikkat ceken sosyal medya platformlarindan biridir. Diinyanin en
hizli biiyiiyen platformu olan TikTok aktif kullanic1 siralamasinda altinci sirada yer
almaktadir. Ozellikle Cin, Malezya, Japonya, Vietnam, Kambocya gibi Asya
ilkelerinde popiiler olan uygulama, Instagramin alt1 yilda ulastig1 kullanici sayisina ii¢
yillik bir siirede ulagsmay1 basarmistir. TikTok bu basarisini stirdiirdiigii taktirde 2022
yilinin sonunda {igiincii siraya yiikselecegi tahmin edilmektedir. TikTok un basarisinin
ardinda sahip oldugu algoritme yer almaktadir. TikTok, sahip oldugu kendine 6zgii
kesfet algoritmasi ile hem dikkat cekmekte hem de diger sosyal medya platformlari
tarafindan goriintiilenmekte, begenilmekte ve paylasilmaktadir. Pazarlamacilarin
Instagram'da reklamlarla ulasabilecekleri potansiyel kitlelere ait istatistiklere goz

atildiginda;

Reklam verenler, Instagram'da 1.478 milyar kullaniciya ulasilabilecegini ifade
etmektedir. Instagram diinyanin en aktif sosyal medyasi siralamamizda 4. Sirada yer
almaktadir (Kepios, 2022: 9). Tablo 4’de 2022 yilinda en ¢ok Instagram kullanicisina

sahip olan tilkelerin listesi verilmistir.

47


https://datareportal.com/social-media-users

Tablo 4. 2022 yilinda en ¢ok Instagram kullanicisi olan iilkeler

Sira Ulke Kullanici sayisi (milyon)
1 Hindistan 230.3
2  Amerika Birlesik Devletleri 159.8
3 Brezilya 119.5
4 Endonezya 99.2
5 Rusya Federasyonu 63.0
6 Tiirkiye 52.2
7 Japonya 46.1
8 Meksika 37.9
9 Birlesik Krallik 31.8
10 Almanya 29.9

Kaynak: (Kepios, 2022: 9-10).

Paylasin son rakamlar, diinyadaki tiim insanlarin yaklasik % 18.7'sinin

Instagram kullandigin1 gostermektedir.

Instagram'in reklam erisim kitlesi gecen yil %21 gibi bir artig gosterdigini
goriilmektedir. 2021'de g¢eyrek milyardan fazla yeni kullanict Instagram'a katilarak
platformun kiiresel reklam erisimi 2022 yilinin basinda neredeyse 1.5 milyar (1.48
milyar) kullanictya ulagsmistir. Bu say1 toplam diinya niifusunun %18.7’sine esittir ve
toplam internet kullanicilar1 i¢cinde Instagram reklamlarina erigim oran1 %29.9’dur. 13
yas Ustli niifusun Instagram reklamlarina erisim oranit %23.9’dur. Toplam Instagram
reklamlarina erisimde kadinlarin Instagram reklamlarina erisim orant %49.3 iken
toplam Instagram reklamina erisimde erkeklerin Instagram reklam erisimi %50.7’dir.
Ayrica, Instagram'in kitlesi sadece son 90 giinde %6'dan (+85 milyon kullanic1) daha
fazla bliylimiistiir, bu da biiylime oranlarinin hizlanmaya devam ettigini gostermektedir
(Digital, 2022a: 142). Sekil 4’de Instagram reklam erigimlerine ait izleyici istatistikleri

gosterilmektedir.
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Sekil 4. Instagram'daki reklamlarin toplam potansiyel kitle (izleyici) erisimi (milyar).

Instagramin belirli araliklar ile yayimlanan ticer aylik bliylime oranlarina gore reklam
erisim sayilari son 2 yilda neredeyse %60’lik bir bliylime gdstermistir. Ayrica yaklagik
800 milyon kullanici her ay Instagram’in Kesfet sekmesinde reklamlar1 gérmektedir.
Kesfet sekmesini ziyaret eden kullanicilarin yeni fikir, igerik ve ilham arama ihtimali
daha yiiksek oldugundan bu istatistik yeni {irlinler ve markalar piyasa siiren
pazarlamacilar i¢in platformun ilgi diizeyini arttirmaktadir (Digital, 2022a: 144). Tablo

5’te Instagram kullanicilarinin yas gruplarina gore dagilimi gosterilmektedir.

Tablo 5. Instagram kullanicilarinin yas gruplarina gore dagilimi

Yas arah@ Kullanicr sayis1 (milyon) Toplam instagram kullanicisi
icerisindeki pay1 (%)

13-17 125,6 8,5

18-24 443.4 30,1

25-34 463.2 31,5

35-44 237,7 16,2

45 - 54 117,8 8.0

55-64 53,6 3,6

65 yas ve istil 30,2 2,0

Kaynak: (Kepios, 2022: 10)

Tablo 5°teki veriler pazarlamacilarin sosyal medya mecralarini ve kanallarini
kullanarak diinya capindaki farkli kitlelere ya da yas gruplarina reklamlarini

ulastirabilecegini ispatlar niteliktedir.
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Instagram’in ana sayfa akisindaki reklamlar aktif kullanicilarin neredeyse
tamamina (% 96,6) ulasmaktadir. Bu agidan bu yerlesimler kitleye ulagsmanin en etkili
yollarindan biridir. Ayrica bu bigimin ek islevleri ve yaratict secenekleriyle her
zamankinden daha genis firsatlar sunan Instagram hikayelerdeki reklamlar her ay 1
milyardan fazla kullaniciya ulasmaktadir. Son zamanlarda ise instagramdaki Reels
videolarida neredeyse hikayeler gibi ayni ivmeyi kazanmak tizere ¢linkii veriler 675
milyon kullanicinin her ay 6zel video sekmesinden reklamlar gordiigiinii ortaya
koymaktadir. Pazarlamacilarin instagram magaza sekmesindeki reklam yerlesimleriyle
ulasabilecekleri potansiyel kitle incelendiginde; Reklam verenlerin, Instagram magaza
sekmesindeki reklamlarla ulasabildigi potansiyel kitle 187.6 milyondur. Instagram
magaza reklami erigimi, Instagramin toplam reklam erisiminin %12.7’sidir. 13 yas ve
tizeri toplam niifusun Instagram magaza reklamciligina erisimi %3’tlir. Toplam
Instagram magazas1 reklam izleyicisi i¢indeki kadin oran1 %57.8 iken erkek izleyici
orant %42.2°dir. Bu oranlar Instagram magazasinin kiiresel reklam Kkitlesinin

cogunlugunu kadnlarin olusturdugunu gostermektedir (Digital, 2022a: 152).

Youtube’nin diinya istatistiklerine goz atildiginda, YouTube reklamlarinin her
3 kisiden 1’ine ulasti@1 ve bu saymnin 18 yas iistli yetiskinlerin % 37.7’sine ulastigini
gostermektedir. Bu rakamlar bati iilkeleri 6zelinde (14 iilkede) ise ¢cok daha yukarilara
tasinmaktadir. 18 yas iizeri yetiskinlerde %90’ina yani dortte iiglinden fazlasina
ulagmaktadir (Digital, 2022a: 227). Android telefonlar {izerinden en ¢ok vakit gecirilen
sosyal medya uygulamasi Youtube’dur. Android calistiran telefonlar bugiin diinya
capinda kullanilan her 10 akilli telefondan yaklasik yedisini olusturmaktadir. Bu
nedenle bu istatistikler tiim sosyal medya kullanicilarini igermese de diinyanin sosyal
medya platformlarin1 gergekte nasil kullandigina dair onemli bilgiler saglamaktadir.
Tipik bir YouTube kullanicisti YouTube'un mobil uygulamasini kullanarak ayda
neredeyse tam bir giin 23.7 saat vakit ge¢irmektedir. YouTube'un Android telefonlarda
sosyal medya uygulamalarint kullanirken harcanan en biiyiikk toplam siireyi
olusturdugunu ve ayrica kullanict basina en yiiksek ortalama siireyi Ol¢tigiini

gostermektedir.

Facebook, sosyal medya uygulamalarini kullanarak harcanan toplam siire
acisindan ikinci sirada yer aliyor ve Android kullanicilart platformun uygulamasinda
her ay ortalama 19,6 saat ¢alismaktadir. WhatsApp, harcanan toplam siire agisindan

lclincli sirada yer aliyor ve kullanicilar, Android telefonlarda mesajlasma
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uygulamasmi  kullanarak ayda ortalama 18,6 saat harcamaktadir. TikTok
kullanicilar1 TikTok Android uygulamasmi kullanarak ayda ortalama 19,6 saat
harciyor, ancak platformun daha az genel kullanicist oldugundan, TikTok bu
siralamada tiim kullanicilar arasinda harcanan kiimiilatif zamanla besinci sirada
gelmektedir. Ancak TikTok, son 12 ayda ilk beste en biiyiilk kazanci yakalayan
platformdur. Instagram dordiincii sirada yer aliyor, ancak kullanicilar ilk besin geri
kalanina kiyasla her ay uygulamayi kullanarak ayda sadece 11,2 saatle ¢ok daha az
zaman harcamaktadir. (Digital, 2022a: 105). Bu arada, Instagram't kullanmak igin
harcanan siire yildan yila %10 artarak ayda neredeyse bir saatlik ek kullanim artist

yasanmaktadir.

Bu yil sosyal medya reklamlarina yapilan harcamalarin biiyiik oranda arttigi
goriilmektedir. 2021 yilinda sosyal medya reklam harcamalar1 150 milyar dolar1 asmis
ve bu harcamalar toplam dijital harcamalarin %33.1°ini olusturmaktadir (Digital,
2022a: 275). Reklam verenler 2021 yilinin dordiincii ¢eyreginde sosyal medya
reklamlarina 2020 yilinin ayni ¢eyregine gore % 14 daha fazla biitce ayirmislardir.
Reklam verenler 2021 yilinin son ii¢ ayinda bin sosyal medya reklam gosterimi i¢in
ortalama 9.13 § 6demistir (Digital, 2022a: 275). Cesitli kanal veya araglar araciligiyla
yeni markalar, iirlinler ve hizmetler kesfeden 16-64 yas arasi internet kullanicilarinin

yiizdesi (%) Sekil 5°te gdsterilmistir.
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MARKALARIN SOSYAL MEDYA GUNCELLEMELERI 16,50

URUN NUMUNELERI VEYA DENEMELERI 17,30
CEVRIMICI VIDEOLAR VEYA TV SOVLARINDAN ONCE e
OYNATILAN REKLAMLAR :
URUN KARSILASTIRMA SITELERI 19,70
MAGAZA iCi URUN TESHIRLERI VEYA PROMOSYONLARI 20,90
MOBIL CIHAZLARDA TABLET UYGULAMALARINDA .
REKLAMLAR d
TUKETICI INCELEME SITELERI 22,50
SOSYAL MEDYADAKi ONERILER VE YORUMLAR 22,80
TV SOVLARI VE FILMLER 23,60

WEB SITELERINDEKi REKLAMLAR
CEVRIMICi PERAKENDE WEB SITELERI
MARKA VE URUN WEB SITELERI

SOSYAL MEDYADAKI REKLAMLAR

ARKADASLARINIZDAN VE AILENIZDEN AGIZDAN AGZA
TAVSIYELER

TELEViZYONDAKI REKLAMLAR

ARAMA MOTORLARI

Kaynak: (Digital, 2022a: 263).

Sekil 5. Farkli kanal veya araglar ile yeni markalar, {iriinler ve hizmetler

kesfeden 16 ila 64 yas arasi internet kullanicilarinin yiizdesi

Sekil 5’te yer alan verilere gore 16-64 yas arasi kullanici kitlesinin % 27.6’s1
sosyal medya reklamlart aracilifiyla yeni, drilinler, markalar ve hizmetler
kesfetmektedir. Bu oran televizyon reklamlarinda %31.1 iken ¢evrimigi arama yoluyla
(yeni markalar hakkinda bilgi edinme ) gergeklestiginde %31.7’ye ¢ikmaktadir. Wom
(Word of mouth) diger bir ifade ile agizdan agiza tavsiye ya da pazarlama marka
kesfinde ¢ok onemli bir konumdadir. Bu nedenle WhatsApp ve Telegram’in e-wom
acisindan Onemi pazarlama uygulayicilart tarafindan dikkate alinmalidir. Ciinkii
paylasimlarin bu gibi mesajlasma uygulamalar1 araciligiyla yayilimi ¢ok daha kolay ve

hizli gerceklesebilmektedir (Digital, 2022a: 263).

Temel kiiresel e-ticaret istatistiklerine goz atildiginda; yaslar1 16 ile 64 arasinda

degisen her 10 internet kullanicisindan yaklasik 6's1 her hafta ¢evrimigi bir seyler satin
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almaktadir. Artik daha fazla insan, masaiistii ve diziistii bilgisayarlardan ziyade mobil
cihazlar lizerinden aligveris yapmaktadir. 2021'de ¢evrimigi aligveris yapilarak tiikketim
mallar1 satin alimlarina harcanan para miktari, 2020 seviyelerine gore yiizde 18 artisla
3.8 trilyon ABD dolarini asmistir (Digital, 2022a: 227). Tablo 6’da ¢evrimi¢i marka
etkilesimleri yiizde (%) olarak gosterilmektedir.

Tablo 6. Her ay her eyleme katilan 16 ile 64 yas aras1 internet kullanicilarinin yiizdesi.

Internet kullamcilarmin cesitli cevrimici marka etkilesimleri %

Bir markanin web sitesini ziyaret etti. 44,2
Bir markanin hazirladig1 videoyu izledi. 24,8
Bir sosyal agda bir markayi takip etti. 23,2
Bir markanin sosyal ag sayfasini ziyaret etti. 21

Bir markadan bir e-posta veya haber biilteni okudu. 20,9
Markal1 bir uygulamay1 indirdi veya kullandi. 17,8
Bir web sitesinde bir sosyal ag "paylas" diigmesi kullanildu. 17,1
Tanitilan veya sponsor olunan bir sosyal medya gonderisine tiklanda. 16,1
Bir web sitesinin {ist veya yan tarafindaki ¢evrimici bir reklama tiklandi. 15,9
Bir markanin web sitesinde geri bildirim veya yorum birakti. 15,3
Bir sosyal agda bir markaya soru sordu. 13,9
Markalasmis bir oyun oynadi. 13,9
Bir sosyal agda bir markay1 takip etmeyi birakti. 13,4
Markalasmis bir blog okudu. 13,3
Bir markanin sosyal medya sayfasina yiiklenen igerik. 12,6
Bir sosyal agda bir markanin gonderisini paylasti. 12,2

Kaynak: (Digital, 2022a).

Her ay 16-64 yas arasindaki her dort internet kullanicisindan biri yani %23.2’si
bir markay1 aktif olarak takip ediyor ya da begeniyor. Calismalar, markalarin sosyal
medya platformlarindaki faaliyetlerinin satin alma siirecinin diger asamalarinda da
onemli oldugunu gostermektedir. Ornegin her on internet kullanicisindan en dérdii
satin alma karar1 vermeden once marka ya da iirlinli arastirmak icin sosyal medyay1

ziyaret etmektedir.
Digital’in  (2022) bu istatistikleri cografyaya gore Onemli dlgiide
degistismektedir ve yerel siralamalarin yukarida verilen kiiresel tablolardan oldukga

farkli goriinebilecegini unutmamak gerekmektedir. Bu nedenle asagida Tiirkiye’ye ait

istatistiklere yer verilmistir.
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1.6. Tiirkiye’ye ait Sosyal Medya Istatistikleri

We Are Social ve Hootsuite firmalarimin Digital 2022 raporunun Tiirkiye
kismina ait verilere gore, Tiirkiye'nin toplam niifusu Ocak 2022'de 85.30 milyondur.
Niifusun %77’si1 kentlidir. Veriler, Tiirkiye niifusunun 2021 ile 2022 arasinda 612 bin
(% +0.7) arttigim1 gosteriyor. Tirkiye niifusunun %50.6’sin1 kadinlar, %49.4"ini
ise erkekler olusturmaktadir. Tiirkiye niifusunun %77’°si kent merkezlerinde %23’
kirsal alanlarda yasamaktadir. Niifusun ortalama yas1 32’dir. Tablo 7’de yas dagilimina
iliskin detayli tablo verilmistir.

Tablo 7. Tiirkiye niifusunun yas gruplarina gére dagilimi

Yas araligr Niifus icindeki oram (%)

0-4 % 7.5
5-12 % 12.6
13-17 % 7.8
18-24 % 11.1
25-34 % 15
35-44 %14.6
45-54 % 12.4
55-64 % 9.3

65 yasg isti. % 9.6
Kaynak: (Digital 2022h:20)

2022’de Tiirkiye’de internet kullanima ait istatistiklere géz atildiginda; Ocak 2022'de
Tiirkiye'de 69.95 milyon internet kullanicist vardir. Tirkiye'nin internet penetrasyon
orani, toplam niifusun %82’si seviyesindedir. Diger bir agidan 15.35 milyon kisinin
internet kullanmadig1 goriilmektedir. Bu rakam niifusun %18’ine denk gelmektedir.
Tiirkiye'deki internet kullanicilar1 2021-2022 yillari arasinda 3.9 milyon (% +5,9) artis
gostermistir (Digital 2022b:24). Sekil 5’te 2012 Ocak-2020 Ocak arasi internet

kullanict sayisindaki degisim ( miyon) gosterilmektedir.
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Kaynak: (Digital 2022b:25).
Sekil 6. internet kullanici sayisinin (milyon) yildan yila degisimi

Niifusun; %97,6’s1 telefona, %97.5’1 akilli telefona, %6.3’1 tuslu telefona,
%68.9°u masaiistii ya da diziistli bigisayara, %45,4’ii tablete, %20.1°1 oyun konsoluna,
%30.2’s1 akilli saat ya da bileklige, %12.6’s1 TV akis cihazina, 9%19,6’s1 akilli ev
cihazina, %5.3’1 sanal gergeklik cihazina sahiptir (Digital 2022b:21). Tiirkiye’de
giinde internette ortalama gecirilen vakit 8 saat, akilli telefon {izerinden internette
harcanan vakit 4 saat 16 dakika, Bilgisayar ya da tablet {izerinden internette harcanan
vakit 3 saat 44 dakika, cep telefonunun giinliik toplam internet siiresi i¢indeki pay1
%353.4’tiir (Digital 2022b:27). Televizyon izleyerek gecirilen vakit 3 saat 31 dakika,
basin medyasini okumak i¢in harcanan zaman 1 saat 47 dakikadir (Digital 2022b:22).

Tiirkiye’de internet baglanti hizina géz attigimizda Hiicresel aglar {izerinden
ortalama mobil internet baglant1 hizi: 30.97 Mbps iken ortalama sabit internet baglanti
hizi: 25.67 Mbps’tir. Ocak 2022'de Tiirkiye'de 68.90 milyon sosyal medya kullanicisi
bulunmaktadir. Bu say1 toplam niifusun % 80.8’ine esittir. Tiirkiye'deki sosyal medya
kullanicilar1 2021-2022 arasinda 8.9 milyon (% +14,8) kisi artis gostermistir. Sosyal
medya da harcanan giinliik ortalama zaman 2 saat 59 dakikadir (Digital 2022b: 49).
Toplam internet kullanicilar1 iginde sosyal medya kullanicilarinin sayist %98.5°dir.

Toplam sosyal medya kullanicilarinin %41.3’1 kadin %58.7’si erkektir.

Sekil 7°de 2015 ve 2022 yillar1 arasinda sosyal medya kullanici sayisindaki

degisim gosterilmektedir.
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REDDIT E—— 11,10
TUMBLR E—— 13,30
DISCORD et 20,10
IMESSAGE  E————1 20,40
SKYPE 26,20
LINKEDIN 28,20
SNAPCHAT 37,20
PINTEREST 40,70
TIKTOK 47,60
TELEGRAM 53,70
FB... 54,30
TWITTER 69,60
FACEBOOK 78,10
INSTAGRAM 92,50
WHATSAPP 93,20

0,00 20,00 40,00 60,00 80,00 100,00
Kaynak: (Digital 2022b: 50).

Sekil 7. Sosyal medya kullanici sayisi (milyon) ve yildan yila degisimi

Tirkiye’de 16-64 yas arasi internet kullanan kisilerin en sevdigi sosyal medya
platformlar1 %44.9 ile Instagram gelmektedir. Ardindan %19.8 ile Whatsapp, %9.2 ile
twitter, %8.4 ile Facebook, %6.3 ile TikTok, %2.6 ile Pinterest, %2 ile Telegram,
%1.8 ile Discord, %0.8 ile Snapchat, %0.7°1 le Linkedin gelmektedir (Digital 2022b:
54). Sekil 8’de Tiirkiye’de en ¢ok kullanilan sosyal medya platformlar1 sirasi ile

verilmigtir.
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Kaynak: (Digital 2022b:53).
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Sekil 8. Her ay her platformu kullanan 16- 64 yas arasi internet kullanicilarinin

yiizdesi (%)
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Sosyal medya kullanic1 sayilarma goz attigimizda ise Facebook’un
Tiirkiye'de 34,40 milyon kullanicis1 oldugu goriilmektedir (Digital 2022b:49).
Facebook'un Tiirkiye'deki reklam erisimi toplam niifusun %40.3 line esittir. Tiirkiye'de
YouTube'un ise 57.40 milyon kullanicist bulunmaktadir. YouTube'un reklam
erisimi, Tirkiye'nin toplam niifusunun % 67.3’lne esit degerdir. Tiirkiye’deki
Instagram kullanicilarinin istatistiklerini inceledigimizde; Instagram'in Tirkiye'de
52.15 milyon kullanicisi oldugunu goriilmektedir. Bu sayi, Instagram'm Tiirkiye'deki
reklam erigiminin, toplam niifusun % 61.1'ine esdeger oldugunu gdstermektedir.
Instagram’in, platformunun kullanimimi 13 yas ve {Ustii kisilerle smirlandirdig
diistintildiiglinde, Tiirkiye'deki “uygun” kitlenin yani 13 yas iizeri niifusun %76,5'1
Instagram kullanmaktadir. Instagram'in Tirkiye'deki reklam erigimi (yastan bagimsiz
olarak) vyerel internet kullanict tabaninin %74,6'sina esdegerdir. Tirkiye'de
Instagram'in reklam kitlesinin %44.5’1 kadin , %55.5°1 erkektir. Farkl tiiketici kitleleri
farkli ihtiyaglar i¢in farkli platformlar kullanmaktadir. Ciinkii insanlar farkl
motivasyonlara sahiptir. Bu motivasyonlar iilkeye, yas grubuna ve platforma gore
farklilik gosterebilir. Burada pazarlamacilara diisen goérev ise bireysel kampanya ve
etkinlik hedefleri i¢in en uygun platformlar1 belirlemek ve bu tiiketicilerin gercek

ihtiyaglarini kesfetmeye ¢aligmaktir (Digital 2022b:67).

Tiirkiye'deki TikTok kullanicilarina ait istatistiklere gz attigimizda; TikTok'un
2022 baslarinda Tiirkiye'de 18 yas ve Tlzeri 26.56 milyon kullanicisinin oldugu
goriilmektedir. Bu rakamlar TikTok reklamlarinin 2022'nin basinda Tiirkiye'de 18 yas
ve istil tiim yetiskinlerin %43.2'sine ulastigini gostermektedir. TikTok'un Tiirkiye'deki
reklam erigimi, yastan bagimsiz olarak yerel internet kullanici tabaninin yiizde 38,0'a

esdegerdir. TikTok'un reklam kitlesinin %36.5'1 kadin , % 63.5'1 erkektir.

Tiirkiye'deki Facebook Messenger kullanicilarima ait istatistiklere goz
attigimizda; Facebook Messeng Tirkiye'de 16.80 milyon kullaniciya ulagmigtir.
Facebook Messenger'in Tiirkiye'deki reklam erigimi, toplam niifusun % 19.7'sine
esdegerdir. Facebook Messenger'in Tiirkiye'deki reklam erisimi, yerel internet
kullanic1 tabanmin (yastan bagimsiz olarak) %?24’iine esittir. Facebook Messenger'in

reklam kitlesinin ylizde 31.2’si kadin, yiizde 68.8'1 erkektir.

Tiirkiye'deki LinkedIn kullanicilarina ait istatistiklere goz attigimizda;

LinkedIn'in 2022 basinda Tiirkiye'de 12 milyon “iiyesi” oldugunu goriilmektedir.
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LinkedIn'in Tiirkiye'deki hedef kitlesi toplam niifusun %14.1'ine esdegerdir. Ancak
LinkedIn, platformu kullanimini 18 yas ve {stii kisilerle sinirlandiriyor, bu nedenle
Tiirkiye'deki “uygun” kitlenin % 19.5'1 LinkedIn kullaniyor denilebilir. LinkedIn'in
Tiirkiye'deki reklam erisimi, yerel internet kullanici tabaninin (yastan bagimsiz olarak)
%17.2’sine esdegerdir. LinkedIn'in reklam Kkitlesinin % 34’i kadin, ylizde 66’s1
erkektir.

Tiirkiye'deki Snapchat kullanicilarina ait istatistiklere gz attigimizda;
Snapchat'in 2022 baslarinda Tiirkiye'de 12.90 milyon kullanicis1  oldugu
goriilmektedir. Bu rakam, Snapchat'in Tiirkiye'deki reklam erisiminin toplam niifusun
%15.1'ine esit oldugu anlamina gelmektedir. Ancak Snapchat, platformunun kullanimi
13 yas ve istii kisilerle sinirlandirtyor, bu nedenle Tiirkiye'deki “uygun” kitlenin
%18.9'u Snapchat kullaniyor denilebilir. Snapchat'in Tiirkiye'deki reklam erigimi, yerel
internet kullanici tabaninin (yastan bagimsiz olarak) yiizde 18,4'line esdegerdir.

Snapchat'in reklam kitlesinin %65.1'1 kadin, yiizde 34,01 erkektir.

Tiirkiye'deki Twitter kullanicilarina ait istatistiklere goz attigimizda; Twitter'in
Tiirkiye'de 16.10 milyon kullanicis1 buunmaktadir. Bu rakam, Twitter'in Tirkiye'deki
reklam erisiminin toplam niifusun %18.9’una esit oldugu anlamina gelmektedir. Ancak
Twitter, platformunu kullanimimi 13 yas ve istii kisilerle sinirlandirdigindan dolay:
Tirkiye'deki “uygun” kitlenin %23.6’s1 Twitter kullaniyor denilebilir. Twitter'in
Tiirkiye'deki reklam erisimi, yerel internet kullanici tabaninin (yastan bagimsiz olarak)
yiizde %23’iline esittir. Tablo 8’de kullanicilarin sosyal medyay1 kullanmalarmin ana

nedenleri gosterilmektedir.
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Tablo 8. 16-64 yas arasi internet kullanicilarinin sosyal medya platformlarini

kullanmalarinin baslica nedenleri

Kullanma nedeni %

Arkadaglar1 ve ailesi ile iletisim halinde olmak 55.6
Haberleri okumak 55.2
Bos zaman doldurmak 47.3
Satin alinacak lirtinleri bulma 37

Icerik bulma 36.5
Yapacak veya satin alacak bir seyler arama 35.3
Canli akislar1 izlemek 314
Goriisleri paylasmak 31.2
Markalardan igerik bulma 30.7
Is icin aktiviteler 29.7
Ne konusuldugunu gérmek 29.6
Sporlar1 takip etmek 27.3
Hayatiniz hakkinda gonderiler 26

Yeni baglantilar kurma 25.7
Unliiler ve etkileyiciler 24.8

Kaynak: (Digital 2022b: 52).

Tiirkiye’deki kullanicilar ayda 18.5 saat Youtube, 20.2 saat Instagram, 13 saat
Whatsapp, 12.6 saat Facebook, 18.8 saat TikTok’ta vakit gecirmektedir. Tablo 9’da

Takip edilen sosyal medya hesap tiirleri verilmistir.

Tablo 9. Sosyal medyada her bir hesap tiiriinii takip eden 16-64 yas arasi

internet kullanicilarinin ytizdesi

Sosyal medyada takip edilen hesap tiirii %

Arkadaglariiz, aileniz ve tanidiginiz insanlar 48.6
Satin aldiginiz markalar 36.4
Arastirdiginiz markalar 34.9
TV sovlari veya kanallari 29.1
Eglence ve komik paylagimlar 27.7
Sporcular ve takimlar 27.5
Aktorler, komedyenler ve sanatgilar 26.3
Gruplar, sarkicilar ve miizisyenler 25.8
Restoranlar, sefler ve gurmeler 24.8
Gazeteciler veya haber sirketleri 24.6
Is ile ilgili sirketler 21.7
Yazarlar veya edebi gruplar 20.5
Is ile ilgili kisiler 20.5
Seyahat yazarlan ve sirketler 19.4
Okudugunuz yayinlar 18.6

Kaynak: (Digital 2022b: 57).
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Sosyal medya platformlarinda yayimlanan baglantilara tiklama veya dokunma
yoluyla iiglincii taraf web sitelerine gelen web trafiginin pay1 incelendiginde
Facebook’un payr %62.48, Twitter’m payr %7.51, Pinterest’in payr %38.12,
Instagram’in pay1 %11.72, Youtube’un pay1 %7.23 diger sosyal medya platformlarinin
pay1 %2.95°tir (Digital 2022b:58).

Dijital pazarlama baglaminda c¢esitli marka kesif kaynaklari bulunmaktadir. Tablo
10°da ¢esitli kanal veya mecralar araciligiyla yeni marka iiriin ve hizmetlerini kesfeden

16-64 yas arasi internet kullanicilarinin yiizdesi verilmistir.

Tablo 10. Yeni marka iirlin ve hizmetleri ¢esitli kanal veya mecralar tizerinden

kesfeden internet kullanicilarinin yiizdesi

Markalar kesfetmek icin kullanilan kanallar %

Arama motorlari 38.4
Sosyal medya reklamlari 38.1
TV reklamlari 38.1
Marka web siteleri 33.8
Mobil uygulamalardaki reklamlar 33.4
Kulaktan kulaga (WoM) 29.2
Web sitelerindeki reklamlar 27.8
TV sovlari ve filmler 26.9
Uriin karsilastirma siteleri 25.7
Sosyal medya yorumlari 24.8
Tiiketici inceleme siteleri 22.4
Cevrimig¢i perakende siteleri 21.5
Brosiirler ve kataloglar 20.9
Markalarin sosyal medya paylasimlari 19.9
Videodan 6nce gosterilen ¢evrimigi video 17.7

Kaynak: (Digital 2022h:95).

Tablo 11°de markalar1 arastirirken her bir kanali birincil bilgi kaynag1 olarak

kullanan 16-64 yas aras internet kullanicilarinin yiizdesi verilmistir.
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Tablo 11. Cevrimici marka arastirmasi i¢in ana kanallar

Cevrimi¢i marka arastirmasi yapmak tercih edilen kanallar %
Arama motorlari 58.8
Sosyal aglar 50
Marka web siteleri 40.7
Tiiketici incelemeleri 39
Fiyat karsilagtirma siteleri 38.6
Mobil uygulamalar 37.5
Video siteleri 25.2
Marka ve iiriin bloglari 25.1
O&A siteleri 24.3
Indirim kuponu siteleri 23.4
Forumlar ve mesaj panolari 21
Uzman inceleme siteleri 17.2
Mesajlagma ve canli sohbet 14.4
Vlog'lar 13.2
Mikrobloglar 13

Kaynak: (Digital 2022b:97).
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IKiINCi BOLUM
SOSYAL MEDYA, PAZARLAMA VE FENOMENLER

2.1.  Sosyal Medya Pazarlamasi

Internetin yaygimlasmasi ve sosyal medyada gecirilen siirenin artmasi ile
birlikte sosyal medya mecralar1 isletmeler tarafindan bir pazarlama araci olarak
goriilmeye baslamustir. Isletmeler Facebook, Instagram, Twitter gibi popiiler sosyal
medya platformlarini kullanarak marka isimlerini dogru stratejilerle pazarlayarak daha
bilinir hale gelmeye c¢alismaktadir. Bu platformlar iizerinden hedef kitleye yonelik
marka pazarlama stratejilerinin dogru planlanmas1 ve yiiriitiilmesi son derece

onemlidir.

Sosyal medya pazarlamasi, sosyal aglar, bloglar, icerik paylagimi ve sosyal
isaretleme gibi sosyal web araglari sayesinde yapilan dogrudan veya dolayli pazarlama
faaliyetleridir. Amag, bir iirlin ya da hizmetin tanitilmasini, marka bilinirligini ve
farkindaliginin arttirilmasii ya da marka ve iriine karst aksiyon alinmasini
saglamaktir (Gunelius, 2011:22). Bir baska tanima goére sosyal medya pazarlamasi;
sosyal medya sitelerini kullanarak internet {izerinde mal ve hizmetlerin
goriiniirliliiglinii arttirmak ve hedef kitle ile etkilesime gegmek suretiyle mal ve
hizmetleri tutundurmaya caligmaktir (Weinberg, 2009: 3). Bu amagla isletmeler,
iriinlerini hedef tiiketici kitlesine tanitmak i¢in sosyal medyanin etkilesimli giiciinden

yararlanmaktadirlar (Ketelaar, 2016: 2603).

Sosyal medya isletmeler icin 6nemli bir veri kaynagi, yeni bir pazarlama
iletisimi (tutundurma) kanali haline gelmistir (Enginkaya, 2015:95). Giinlimiizde
tiiketiciler, sosyal medya platformlar1 aracilifiyla birbirleriyle iletisim kurmakta,
yaptiklarini anlatmakta, deneyimlerini ve begenilerini paylagsmaktadir. Bu iletisim
bicimi aile iiyelerinin, arkadaslarin, akrabalarin, ya da baglantida olunan diger kisilerin
kisacasi1 yakin ve uzak ¢evrede yer alan kigerin marka tercihlerini gérmeye imkan tanir.
Kisilerin birbirlerinin marka tercihlerini gérmeleri marka farkindaligii bilinirililigi ve
etkilesimi  agisindan O6nemlidir. Ancak son yillarda bu 1is sosyal medya
uzmani/yoneticisi olarak adlandirilan daha profesyonel kisiler tarafindan bilingli bir

sekilde gergeklestirilmektedir. Bu kisiler; isletmelerin sosyal medya hesaplarinin
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yonetimini gergeklestirmektedir. Sosyal medya hesaplarinda paylasilacak olan igerik
ve gorsellerin planlamasi ve organizasyonu gibi tiim safhalari tistlenirler. Ayrica farkili
sosyal medya mecralar1 {izerinden ilgi ¢ekici dijital igerikler olusturmalidirlar. Sosyal
medya uzmanlart her bir mecranin isleyis bicimini iyi bilerek, farkli platformlar
tizerinden farkli stratejiler uygulamalidirlar. Twitter i¢in tasarlanan bir icerik (metin,
resim veya video), gorsel odakli sosyal medya platformlarindan biri olan Instagram
icin dikkat cekici olmayabilir. Facebook’ta ve Linkedin de yer alan gruplarin

demografik 6zellikleri ve ilgi alanlar1 farklilik gostebilir.

Sosyal medya uzmani rakip markalarin sosyal medya stratejilerini iyi analiz
etmelidir. Daha sonra bu stratejileri potansiyel miisterilerin dikkatini ¢ekecek sekilde
tasarlamali ve biitiin platformlarla uyumlu hale getirdikten sonra belirli ve diizenli
araliklarla yaymlamalidir. Ayrica marka 6zel giinlere (anneler giinii, sevgililer giini,
resmi ve dini bayramlar vb.) yonelik paylasimlar yapmay1 ve cekilisler diizenlemeyi

ihmal etmemelidir.

Markalar takipgi sayilart ¢cok fazla olan ve bu takipgileri ile yiiksek etkilesime
sahip olan kisileri belirledikten sonra bu fenomenler ile iletisime gegerek markalarinin
reklamlarin1 yaptirmaktadir. Hatta kimi zaman markalar bu kisilerin sponsorlugunu
tistlenerek saglamis olduklar1 maddi destekle de fenomenin daha cok Kkitleye
ulasmasina neden olmaktadir. Son zamanlarda baz1 yapimci firmalar yeni fenomenler
olusurarak bu fonemenler iizerinden agtiklar1 kanallar araciligr ile planli bir sekilde

belirli markalarin propagandasini yaprmaktadirlar (Seving, 2015: 38-39).

Gengler sosyal medya ortaminda kendilerini 6zgiir hissetmekte ve bu ortama
giivenmektedirler. Bunun en 6nemli nedeni bu kusagin telefon ve tabletin oldugu bir
diinyaya dogmalaridir. Cok erken yaslarda internet iizerinden video izlemeye ve oyun
oynamaya basgladiklarindan dolay1 internet diinyasina ¢ok asinalardir. Bu asinalik
internete diinyasinda kendilerini rahat hissetmelerine ve yeniliklere agik olmasina
neden olmaktadir. Artik insanlar giindemi takip etmekten aligveris oncesi ve sonrasina
kadar her sey i¢in sosyal medyay1 ziyaret etmektedir. Ozellikle mobil internet ve akilli
telefon teknolojilerinde yasanan gelismeler akilli telefonlar1 insanlarin ayrilmaz bir
pargas1 haline getirmistir. Insanlar telefonlar ekranlar1 giin icinde defalarca kontrol
etmektedir. internet, oyun, aligveris, video, sosyal medya, miizik gibi bircok uygulama

da vakit gecirmektedir. Gegirilen bu uzun siireler kullanicinin biiyiik ekran ve hafiza
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ihtiyacini arttirmistir (Bahar,2018).

Sosyal medya sitelerine her zaman ve her yer ulasilabilir olmak, sosyal aglarin
hayatimiza entegrasyonunu hizlandirmistir. Boylece markalar pazarlama vurgularini
gelenekselden dijitale dogru kaydirmistir. Vurgu dijitale kaymis olsa da, dijital
pazarlamanin tek basma kullanimi sonug¢ veremez. lyi bir dijital pazarlama stratejisi
ancak geleneksel pazarlama ve sosyal medya pazarlamasmin birlikte kullanimi ile
miimkiindiir (Bulut vd., 2013:5).

Sosyal medya kanallar1 iizerinden yapilacak her bir pazarlama iletisimi

calismasinin temelini olusturan unsurlar ve 6zellikler sunlardir (Clemons, 2009:47-54):

e Kisisel: Sosyal medya siteleri kullanicilarin gergek ilgi alanlarini temsil

ettiginden, bu ilgi alanlarina iletisim ¢aligsmalari ile basvurulmalidir.

e Katilim: One ¢ikan sosyal medya kuruluslarinin ¢ogu aktiftir. Bu kanallarda
yapilacak pazarlama kampanyalar1 ile etkilesim ve aktif katihm tesvik
edilmelidir. Bu sekilde markalar, iiyeleri i¢in 6zellestirilmis bir geleneksel
medya araci olarak daha kullanisli ve anlamli hale gelmek icin sosyal medya

kanallarin1 kullanmanin 6tesine gegmektedir.

e Fiziksel: Cogu sosyal medya sitesi, sanal ortamda gerceklesen sohbeti
gercek diinyaya tanitma sansi sunar. Ornegin sosyal medya fenomeninin
takipci ile gerceklestirdigi toplantilar, sanal iligkileri fiziksel diinyaya
tasiyabilir.

e Inandiricilik: Sosyal medya pazarlamasinda inandiricilik ve samimiyet
onemlidir. Bu 06zellik kullanicilarin  etkilesim ve biling seviyesinin
artmastyla onemini daha da artirmistir. Ornegin; bir marka tarafindan
misterisine gergekle Ortiismeyen bir durumun yasatilmas: halinde
misterinin bu durumu sosyal medya lizerinden paylasmasi ve internetin
saglamis oldugu agizdan agiza iletisim sayesinde bu durumun g¢abucak
yayilarak bir anda isletmeye tepkilerin ¢1g gibi biliylimesi siklikla karsilasilan
durumlardandir. Bu durumda bekledigi {iriin ya da hizmet ile aldig iiriin ya
da hizmet arasinda biiyiik bir farklilik (bosluk-gap) var ise tiiketicinin giiveni
sarsilacaktir. Bu durumda markanin inandiriciligr azalacaktir. Tiiketiciye

bliylik vaatler sunmak sonrasinda ise bu vaatleri karsilamamak ya da {iriiniin
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arkasinda durmamak hem markaya karst giliveni zedeyecek hemde
memnuniyetsizligi arttiracaktir. Ayrica bu vaadlere alet edilen fenomenlerin
tanitimlarinda bu sekilde iirtine yonelik abartili vaadlerde bulunmasi, gergek
dis1 beyanlar ile tiiketiciyi kandirmast hem markanin hem fenomenin

itibarin1 olumsuz yonde etkileyecektir.

Cogunlukla {iriinii daha 6nce demeyimleyen miisteriler, markalar ve iirlinler
hakkinda yorum yapmakta ve konusmaktadirlar. Bu konusmalari dinlemek ve analiz
etmek isletmeler i¢in ¢ok 6nemli bir rekabet unsurudur. Internet {izerinden tiiketicilerin
ne konustuklarmi ne disiindiiklerini anlamaya c¢alismaya sosyal dinleme
denilmektedir. Sosyal dinleme yapabilmek i¢in yapay zeka tabanli c¢aligan birgok
yazilim ve algoritma mevcuttur. Eger isletmeler bunlari kullanarak ayrintili bir sosyal
dinleme gergeklestirebilirler ise miisterilerinin Uriinleri ve hizmetleri hakkinda ne
diistindiiklerini 6grenebilirler. Sadece popiiler sosyal medya platformlarindan degil,
forumlardan, sikayet sitelerinden, kullanici yorumlarindan (aligveris sitelerinde
tiriinlerin altina yazilan yorumlar) hatta ¢agri merkezine gelen ¢agri iceriklerinden de
bu dinlemeleri yapabilirler. Boylece miisterilerinin iiriinleri ve hizmetleri hakkindaki
memnuniyet, sikayet ve Onerilerini tespit edebilir. Ardindan is siireglerini ve

tirtinlerinin eksik yonlerini giderme firsatini yakalayabilirler.

Yabanci literatiirde word of mouth (WoM) olarak ifade edilen yerli literatiirde
ise kulaktan kulaga veya agizdan agiza iletisim, agizdan agiza pazarlama veya tavsiye
pazarlamasi olarak terciime edilen WoM internet ortaminda gerceklestiginde ise e-

WoM olarak adlandirilmaktadir (Copur,2020).

Isletmeler; Instagram, Facebook ve Twitter gibi yaygin kullanilan sosyal medya
sitelerinde iirlinleriyle ilgili mesajlarin  yer aldig1 fotograf ve video igerikleri
olusturarak tiiketicilerin dikkatini ¢ekmeye ve bu igeriklerin elektronik agizdan agiza
iletisim e-WoM araciligiyla diger kullanicilar arasinda viral olacak sekilde yayilmasini

saglamaya ¢alismaktadirlar (Jin, 2014: 181).
Agizdan agiza pazarlama {i¢ siirecten olugsmaktadir (Kozinets, 2010: 74).

e Organik karsilikli tliketici etkisi: Bu siliregte wom en yalin halindedir.
Burada pazarlama pazarlamacilarin etkisi olmadan tiiketiciler arasinda

gerceklesmektedir.
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e Dogrusal pazarlamaci etkisi: Bu donemde pazarlamacilar geleneksel medya
ve reklam kanallarindan WoM’a yonelmistir. Pazarlama faaliyetlerini ise

fikir liderlerini etkileyerek yiiriitmeye baslamiglardir.

e Web siireci: Bu siirecte her sey internet iizerinden yapilmaya baslanmis ve
bliylik bir dijital doniisiim siirecine adim atilmistir. Pazarlama faaliyetleri
dijital ortamda ilk olarak internet siteleri daha sonra mobil internetin
gelisimi ile mobil web siteleri ve mobil uygulamalar {lizerinden yapilmaya
baslanmistir. Bu siiregte amag¢ internet {izerinden miisteri gruplariyla

tanismak ve onlar1 etkilemektir.

Katz ve Lazarsfeld (1995) calismalarinda, agizdan agza iletisimin miisterilerin
baska bir marka se¢melerinde kisisel satiglardan dort kat, radyodan iki kat ve gazete ve
dergi reklamlarindan yedi kat daha basarili oldugunu bulmuslardir. Giiniimiiz
sartlarinda ise insanlarin buldugu her boslukta ya da firsatta akilli telefonlar iizerinden
internete baglandigi diistiniildiigiinde vakitlerin ¢ogunu sanal diinyada gegirdigi
sOylenebilir. Bu nedenle Katz ve Lazarsfeld (1995)’in ¢alisma sonuglarinin bugiiniin

sanal diinyasi igin (e-wom) gecerli oldugu diistinebilir (Akar, 2009: 115).

Tiiketiciler, agizdan agza iletisime Ticretli reklamlardan daha fazla 6nem
vermektedirler. Tiiketici isletme tarafindan kurgulanan reklamlarin satis kaygisi ile
yapildiginin farkindadir. Bir¢ok ¢alisma, elektronik agizdan agza pazarlamanin tiiketici
davranis1 tizerindeki etkisinin, pazarlama profesyonellerinin hazirladigi kurgulanmis
reklamlardan daha fazla giivenilirlige sahip oldugunu belirlemistir (Kozinets, 2010:
74). Cilinkii diger miisterilerin satin almis oldugu friine yonelik deneyimleri daha
inandirict bulunmaktadir. Eger bir¢ok miisterinin o {riine iliskin paylasimlar1 olumlu
bir deneyimi anlatiyor ise bu yorumlar1 okuyan potansiyel miisterininde iirline karsi

tutumu ve satin alma niyeti olumlu yonde etkilenecektir.

Pazarlamacilar, miisteri satin alma davraniginda fikir liderligi ve kisilerarasi
iletisimin gilictinden yararlanmak istemektedirler. Profesyoneller, o6zellikle son
zamanlarda bu konsept ile baglantili olarak sosyal medya fenomeni araciliiyla

tiiketicilere ulagsma egilimindedirler. (Kozinets, 2010: 74).
2.2.  Sosyal Medya Pazarlamasinin Avantajlari1 ve Dezavantajlar:

Verimli ve uygun bir sekilde kullanildiginda, pazarlamaya yeni bir soluk
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getiren sosyal medya, markalara bir¢ok yonden faydalar saglamaktadir. Genellikle,

bunlar (Hallumoglu. 2019:27):
Amninda Etkilegsim Saglanabilmesi

Sosyal medyanin sagladigi en biiylik avantajlardan birisi aninda iletisim ve
etkilesimdir. Etkilesim avantaji taraflara bircok fayda saglamaktadir. Bu faydalardan
biri taraflara kiiresel pazarlara erisim imkani sunmasidir. Taraflar sosyal medya
sayesinde diinyanin diger ucunda dahi olsalar birbirleriyle aninda irtibata gegebilir ve
kolaylikla aligveris gergeklestirebilir. Boylece aninda etkilesimin avantajlarindan biri
olan zaman tasarrufu da saglanmis olur. Anlik ve kesintisiz etkilesim miisteriler ile
7124 iletisimde olabilmeyi saglar. Boylece miisterilerin kendilerini daha giivende

hissetmeleri saglanabilir.
Diigiik Maliyetler

Sosyal medya, takipgilerin fikir, istek, sikayet ve goriislerini 6grenebilmeye
imkan saglamaktadir. Bu da tutundurma ¢alismalarinin maliyetini minimuma indirmek
icin onemli bilgiler saglamaktadir. Sosyal medya pazarlamasi sayesinde fiziksel
magaza, reklam, katalog, brosiir gibi maliyetler azalmaktadir. Nihai tiiketiciyle birebir
iletisime  gecilmesiyle aract maliyetlerinin ortadan kalkmasi ve miisteri
memnuniyetinin saglanmasit da sosyal medyanin avantajlar1 arasindadir. Ciddi bir
ekonomi haline gelen dijital reklamlar, hedef kitleye ulasmay1 saglayan, satiglart ve
marka bilinirligini arttiran en etkili pazarlama yontemlerinden biri haline gelmistir.
Markalarin dijitaldeki varligi ve dijital stratejileri onlarin prestijini artiran 6nemli bir

unsurdur (Aktuglu,2016).

Sosyal medya Tlzerinden satiglarda yakin zamana kadar vergilendirme
yapilmamasi avantaj saglamaktaydi ancak son yillarda bu alanda mevzuattaki
bosluklar (bkz. 7338 sayili Vergi Usul Kanunu, 7194 sayili Dijital Hizmet Vergisi
Kanunu, 3065 sayili Katma Deger Vergisi Kanunu, 6563 sayili Elektronik Ticaretin

Diizenlenmesi Hakkinda Kanun) 6nemli dlgiide giderilmistir.
Kisisellestirmenin Kolaylastirilmasti

Hedef kitlenin niteliklerinin daha giivenilir ve daha kisa siirede hesaplanabilir
olmasi, profil bilgilerinin kolay bir sekilde izlenebilmesi, ilgi alanlarinin tespit

edilebilmesi sayesinde miisterilere daha kisisellestirilmis {iriinler sunulabilir.
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Kisisellestirilmis iirtinler sunmak hem satig ihtimalini hemde miisteri memnuniyeti ve

sadakatini arttrimaya yardimci olur.
Yeni Is Kollar

Sosyal medyanin bireyler iizerindeki etkisinin artmasiyla bu alanada yeni is
kollarida tiiremistir. Sosyal medya uzmani, marka temsilcisi, sosyal medya strateji
uzmani, sosyal medya etkinlik uzmani, igerik strateji uzmani, sosyal medya hukuk
danismani, medya yoneticisi, igerik yoneticisi, kitle yoneticisi gibi profesyonel meslek
gruplart ortaya ¢ikmistir. Ayrica siireklilik arz ettigi durumda ¢agimizin meshurlar
olan internet tnliileri fenomen, youtuber, influencer, blogger, Instagrammer, celebrity
gibi farkli isimler alabilmektedir (Tablo 12). Internet diinyasimin sohretleri olarak
anilan ve popiiler sosyal medya platformlarinda yiizbinlerce hatta milyonlarca takipgi
veya izleyiciye ulasabilen bu fenomenler sosyal etkileyici olarak takipgileri tizerinde

yiiksek bir etkiye sahiptir.

Tablo 12. Farkli sosyal medya mecralarindan gelen etkileyiciler

Unvan Tanim

Blogger/Blog Yazari Fikir ve hislerini sosyal medya vasitasiyla rahat bir
sekilde yayan insanlardir.

Instablogger Daha seri ve hizli bir sekilde insanlara ulasmak icin

Instagram1 bir blog seklinde kullanarak mal ve
hizmetler konusunda tecriilbe ve Onerilerini yayan
insanlardir.

Youtuber/Vlogger YouTube platformunda para, iin, ilgi alan1 ya da ugras
konularinda video paylasan ve bu videolar vasitasiyla
tanitim, veri paylasimi ve reklam icra eden insanlardir.

Streamer/Twitch Yayincisi Sahsina ait medya ortaminda ¢evrim i¢i seklinde yayin
gergeklestiren sanatgilara streamer/ yayinci adi verilir.

Pinfuencer/Pinstars/PinlebritiesPinterest fenomenleri, Pinterest mecrasinda bu adla
anilmaktadir.

Ol¢ciimiin Avantaji

Sosyal medya ayrica pazarlama kampanyalarinin sonuglarini hesaplamak igin
olanaklar sunar. Teknolojinin gelismesiyle birlikte internet Sl¢imii ve veriye dayali
sosyal medya aglar1 kolay bir programla kisa siirede olglimlenebilmektedir. Instagram
ve Facebook gibi sosyal ag siteleri, kullanicilarina site igi etkilesim analizi saglar.

fletisim ve etkilesim istatistikleri hizl1 ve hatta iicretsiz olarak hesaplanabilir.
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Etkili Bir Rekabet Araci

Sosyal aglarin; kolay erisilebilir olmasi, hayatin her alaninda kullanilmasi, bu
platformlarda iiretilen igerige olan ilgi, sosyal aglarda sunulan hizmetlerin uygulamalar
tarafindan diizenli olarak giincellenmesi ve tiim alanlara kolayca uyarlanabilir olmasi,

sirketler icin ¢ok 6nemli bir pazarlama araci olmasini saglamstir.

Sosyal medyanin bir¢ok avantajina ragmen bilingsiz ya da yanlis stratejilerle

kullanilmast neticesinde bir takim dezavantajlart da bulunmaktadir (Coskun, 2012:
82):

* Sosyal aglar lizerinden dagitilan bilginin denetim eksikligi

* Bilginin yayilmasi ve ¢alinmast durumunda denetim eksikligi
* Bilgiye ulagsma esnasinda karsilasilan sorunlar

+  Ozel hayatin gizliligin ihlali ve 6zel hayata yonelik saldirilar

* Sosyal medya ortaminda taninmayan, anonim ve kimliksiz paylagimlarin

takip  edilememesi ve muhatap bulunamamasi
* Aleyhte yapilan yorum ve paylasimlarin hizli bir sekilde yayilmasi
* Marka imajin tehdit edebilecek kadar gii¢lii bir platform olmasi
+ Tiketicinin markay1 kurumsal degil, sahis olarak gormesi
+ Marka adina sahte ve troll sayfalar agilmas riski

+ Potansiyel miisterilerin tiriinleri deneme imkanlarinin olmamasidir.
2.3. Dital pazarlama baglaminda Instagram

Insanlarin yasadiklari anm fotografim1 veya videosunu gekebilecekleri, bazi
filtrelerle diizenleyebilecekleri, takipgileriyle aninda paylasabilecekleri en dikkat
cekici cep telefonu uygulamasi olan ve 13 yasindan biiyiilk olan herkesin e-posta
adresiyle bir kullanic1 ad1 belirterek kaydoldugu paylasim uygulamasi Instagram Ekim
2010’dan beri internette yer almaktadir (Hu, Manikonda, & Kambhampati, 2014:595).
2022 de 12 yasina girecek olan uygulama, 2011 yilinda Apple tarafindan yilin
uygulamasi olarak secilmistir. Ozellikle Z kusaginin popiiler sosyal medya platformlar

arasinda yer alan Instagram en c¢ok kullanilan 4’ncii sosyal medya platformudur.
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Ayrica diinyanin en ¢ok indirilen 2’nci mobil uygulamasidir. 2021 yilinda ise en ¢ok
ivme kazanan platformlardan biridir (We are social, 2022a: 99). Reklam verenler
acisindan bir¢ok sosyal medya platformunu geride birakan Instagram, kitle erigimi
acisindan giiclii bir alternatiftir. Sosyal medya platformlar1 sadece telefonlardan degil
masaiistii ve diziistii bilgisayarlardan da goriintiillenmektedir bu nedenle metinlerin ve

resimlerin her cihaz i¢in uygun goriiniimii saglamasina dikkat edilmelidir.

Instagram kullanicilarin ¢ogunlugunun diger sosyal platformda da hesabi
bulunmaktadir. Bu durum markalarin farkli platformlarda da ayni kisilere ulastiginin
ispatidir. Bu nedenle, takipcilere farkli mecralarda farkli ve ilgi c¢ekici igerikler
sunularak tekrara diisiilmekten ka¢milmalidir. Suan i¢in Z kusag kitlesi i¢inde
Instagramin en biiyiikk rakibi TikTok oarak goriinmektedir. Ancak 16- 24 yas
arasindaki gengler hala Instagram’1 diger sosyal platformlarina tercih etmektedir Eger
markalar hedef kitle olarak bu yas grubuna yonelik. pazarlama stratejileri gelistirmek
istiyorsa Instagrama oncelik vermelidirler. Son dénemlerde Instagram kullanan 55-64
yasindaki erkek kullanici sayindaki artis gengler kadar diger kusaklarinda ilgi
gosterdigini ispatlamaktadir. Bu agidan Instagrami sadece Z kusaginin yer aldigi bir
mecra olarak goriilmemelidir. Kullanicilar Instagrami bilgi veya haber kaynagi olarak
gormemektedir. Bu nedenle Instagram bilgi yaymak i¢in tercih edilmemelidir.
Kullanicilar Instagram’da vakit gegirir iken sadece akislar1 ya da kesfet sekmesini
kullanmamaktadir ayn1 zmanda hikayeler arasinda gezinmekte, canli yayinlar1 ve reels
videolarini izlemektedir. Ozellikle hikayelerin takipgiler iizerinde etkisi yiiksektir
c¢linkii markay1 hikayede gérmek o markayla daha fazla ilgilenmeye yol agmaktadir.
Hikaye yayinlanma sikligida giderek artmaktadir bu nedenle iki giinde bir diizenli
hikaye yaymnlamak etkilesim verimliligini arttiracaktir. hikayeler, Instagramin reklam
gelirlerinin dortte birini olusturmaktadir. Bu agidan isletmeler Instagramin sundugu
tim bu araglart kullanarak tutundurma ve satig faaliyetlerini gerceklestirmelidir

(Yildiz, 2019).

Gorsel igerige odaklanan bu sosyal agda, begeni, yorum sayisi ve takipg¢i sayisi
giderek onemli hale gelmistir. Hayran sayisi fazla olan fenomenlerin paylagimlarda

verdigi baglanti linkleri markalarin aligveris sitesi trafigini 6nemli Ol¢ilide arttirmigtir

(Tturkmenoglu, 2014:96).

Instagram’da kesfet ve arama islevi 2014’te etkinlestirildi. Kesfet bolimii,
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kullanicilarin  yeni materyaller kesfedebilecegi, alisveris yapabilecegi Ve igerik
yaraticilartyla etkilesime girebilecegi yerdir. Kullanicilarin yarisindan fazlasi her ay
kesfeti kullanmaktadir ve kullanicilarin %801 her ay bir markayi takip etmektedir.
Markalar bu sekilde paylasim yaparak kesfet ozelligi ile kullanicilarin dikkatini
¢cekmeye calismaktadir. Ancak Instagram, insanlarin Instagram deneyimlerinin
markalarin reklamlar1 igin 6nemli bir bilesen oldugunu iddia etmektedir. Instagramin
sunmus oldugu yeni giincelleme ile kesfet boliimiinde sponsorlu igerik
paylasilabilecektir (Sekil 9). Boylece markalar kendilerini 6ne ¢ikarmak igin avantaj

elde edecektir (Instagram Business Team, 2019).

toyota m
Sponsoriu Takip Et

TovoTA

S CY P N
1.771 begenme
toyota

See more on our Instagram!

(N Q S =)

Sekil 9. Instagram Kesfet Ornegi-Toyota Sponsorlu Reklam

Ayrica 2016°da lanse edilen Instagram Hikayeleri (Sekil 10), artik Instagram
kullanicilar arasinda ¢ok popiilerdir. Bu hikayeler tam ekran formatinda paylasilabilir
ve profile sabitlenmezse 24 saat i¢inde kaldirilmaktadir. Instagram hikayeleri
cikartmalar, ifadeler ve GIF’ler gibi eglenceli sanatsal kaynaklarla Instagram
hikayeleri dekore edilebilmektedir. Her giin 500 milyon kisi Instagram’da hikaye
yayinhiyor. Paylasilan hikayelerin iigte biri markalar tarafindan paylasilmaktadir

(Instagram, Business Team 2018).
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Mesaj gonder

Sekil 10. Instagram Hikaye Ornegi-Toyota Hikaye Paylasimi

Instagram Business tarafindan 2018 yilinda yapilan aragtirmaya gore Instagramin
akis boliimiinde (Sekil 11) kullanicinin karsisina ¢ikan sponsorlu reklamlar da marka

bilinirligi ve farkindalig1 saglamaktadur.

Instagram B <O v

%j suzukiturkiye
—— Sponsoriu

SUZUKI AKILLI HIBRIT
TEKNOLOJISI’NI
TEST ETMEDEN BILEMEZSIN

1SO. 000 Tive O,99 faiz—
— =

980 begenme

™ Q S (3]

Sekil 11. Instagram akista gelen sponsorlu reklam 6rnegi-Suzuki sponsorlu reklam
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Ayrica Instagram, Reels 6zelligi sayesinde kullanicilarina 15 saniyelik kisa videolar
cekerek diizenleyebilme ve ardindan takipgileriyle paylasabilme imkan1 sunmaktadir (Sekil
12). Tik Tok benzeri bir deneyim sunan bu 6zellik ile videolara efekt, miizik ve ses
eklenebilmektedir. Kullanicilar isterler ise 1 saatlik video ¢ekilebilen IGTV 6zelliginden de

yararlanabilmektedirler.

éy — ARKA BARDAKLIKLAR &
—— L —

GUNES GOZLUGU TUTUCUS 4
k3

SURUCU VE ON YOLCU KOLTEK
ARKASI CEPLER O

UST KONSOL KAPAKLI 19
SAKLAMA GOZU

KATLANIR KASA KAPAGI

4
(N

toyota_turkiye &

#Hilux'in saklama ve tasima ozelliklerini ...
I» Lance Taber - Cloudy Sighs @

[ Q )

Sekil 12. Instagram Reels Ornegi-Toyota Ornegi

Instagramda reelsin sag tarafinda yer alan sekmelerden biride magaza
ozelligidir. Magaza 0Ozelligine tiklandiginda “magazalar, editoriin sectikleri ve
videolar” olmak iizere iic sekme bulunmaktadir (Sekil 13). Magazalar sekmesinin
icinde ek olarak “koleksiyonlar ve rehberler sekmeleri” bulunmaktadir. Magazalar
sekmesine tiklandiginda “takip ettigin magazalar, senin i¢in Onerilen magazalar”
bagliklar1 bulunmaktadir. Burada segilen magazaya tiklandiginda magazanin iiriinleri
ve fiyatlar1 goriilebilmektedir. Begenilen iiriiniin iizerine tiklandiginda ise “internet
sitesinde gor” secenegi ile karsilasilmaktadir. Bu secenek tiiketiciyi aligverisi

gerceklestirmek i¢in magazanin web sitesine yonlendirmektedir (Veissi, 2017:10).
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Sekil 13. Instagram magaza 6zelligi 6rnegi

Canli Yayin 6zelligi (Sekil 14) ise 2017’nin en ¢arpict Instagram icatlarindan
biridir. Kullanicilar bu 6zellik sayesinde istedikleri yerden aninda yayin yapma sansina
sahip olmaktadir. Bu, fenomenler ve takipcileri arasindaki iligkiyi giiclendiren biiyiik

bir gilincellemedir.

Sekil 14. Instagram canli yayin 6rnegi
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Instagram kullanicilari, 2018’de hashtag (#), yani hashtag islevinin
uygulanmasiyla yayinladiklar1 fotograflarin altinda konuyla ilgili agiklamalar
yapabilmekteler (Sekil 15). Kullanicilar, bu hashtag’lerle ilgili tim fotograflar1 veya
videolar1 gormek igin bu 6zellige sahip hashtag’leri tiklayabilir (Yenigikti, 2016:100).
Markalarin yaymlarin1 ve sosyal medya trendlerini gérme olasiligi bu islevle
gelistirilmistir.  Oyle ki, hashtag’ler olmadan yaymlanan fotograflara gore,
hashtag’lerle yayimlanan fotograf ve videolar, paylasilan igerikten ylizde 12,6 daha
fazla katilim saglar (Y1ldiz, 2019).

Tovora  tOyOta @&

S QY (PN
38.701 begenme
\toyota Sturdy as steel. /

[#gToYoTA #4Runner #suv |

495 yorumun tumunua gor

(] Q ()
Sekil 15. Hastag (#) 0rnegi-Toyota’nin resmi Instagram hesabi

Instagram, diinya capinda kullanic1 sayisi artmaya devam ettikge markalarin
miisteri ¢ekmesi i¢in onemli ve daha yaygin bir reklam ortami haline doniismiistiir

(Giilay, 2016:108).

Kiiresel rekabet ozellikle uluslarararasi ya da ¢ok uluslu markalar1 adeta bir
soguk savas1 donemi igerisine sokmaktadir. Bu giic miicadalesi iginde Istihbarattan Ar-
Ge’ye kadar bir¢ok alanda rekabet yasanmaktadir. Bu nedenle hedef tiiketici kitlesine
ulagmak i¢in en ragbet edilen iletisim yontemleri ve kanallar1 kullanilmaktadir. Miisteri
istek ve ihtiyaclarinin isletmenin odak noktasinda oldugu bu dénemde miisterileri her

zamankinden daha fazla dinlek ve anlamak 6nemli hale gelmistir.

Miisteri iligkileri yOnetiminin temel dayanaklarindan biri yeni miisteri
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kazanmanin, var olan miisteriyi elde tutmaktan daha pahali oldugudur. Ciinkii firma
yeni bir miisteri kazanmak i¢in énemli bir tutundurma cabasina girismekte ve bunun
maliyetine katlanmaktadir. Ancak mevcut miisteri i¢in zaten daha 6nce bu maliyete
katlanilmistir. Eger mevcut miisteriye gerekli ilgi ve alaka gosterilmez ise zayiflayan
iliskiler neticesinde bu miisterinin rakip markalara gecisi kaginilmaz olacaktir. Bu
nedenle isletmeler mevcut miisterileri ile arasinda olan bagi canli tutmak i¢in devamli
iletisim halinde olma durumunu korumalidir. Bugiiniin diinyasinda bu iletisimi canlt
tutmanin en kolay ve diisiik maliyetli yolu sosyal medya platformlardir. Sosyal medya
platformlarinin miisteri iligkileri yonetimi agisindan avantajli oldugu diger bir nokta ise
bu platformlar iizerinden yapilacak diizenli paylagimlardir. Bu paylasimlar sayesinde
etkilesimler (diyalog, begeni, paylasim, kampanya ve ¢ekiligler) yoluyla uzun stireli
iligkiler olusturulabilir. Bu platformlar arasinda en popiiler olanlarin baginda Instagram
gelmektedir. Diger sosyal medya platformlarinda oldugu gibi Instagram’da da ¢ok
sayida takipgisi olan ve “Fenomen” olarak tabir edilen kisiler ortaya cikmistir.
Begenilen, ilgi duyulan ve yiiksek takipgiye sahip olan bu kisilerin fikir ve
diisiincelerine takipgileri tarafindan 6nem verilebilmektedir. Takipgilerinin zihninde
adeta bir bilirkisi, fikir lideri, kanaat oOnderi veya etkileyici olarak
konumlandirilabilmektedir. Instagram fenomenlerinin {irettikleri icerikler WoM ve
paylasim yoluyla bircok kisiye ulastigindan dolay1 takipg¢i sayilarinda hizli artiglar
gozlemlenebilmektedir (Avci ve Yildiz, 2019:86). Sosyal medya kullaniminda
gecirilen silirenin giderek artmasi ile markalarin fenomenlere verdigi ©nemde
(pazarlama iletisimi araci) artmustir. Bu onemi fark eden markalar {irlin ve hizmet
tanitimlarinda fenomenleri kullanmay1 tercih etmeye baglamistir. Fenomenler yiiksek
takipci sayilar1 nedeniyle ¢ok biliylik kitlelere ulasarak etkileme/etkilesim giicleri
sayesinde lirlinlin tanmitim1 gergeklestirebilmektedir. Burada tanitilan {iriin kadar iiriinii
tanitan kisi de one c¢ikmaktadir. Tiiketici nasil iirlinlin 6zelliklerine dikkat ediyor ise
fenomeninde Ozelliklerine dikkat etmektedir. Tiiketicin zihninde fenomen inandiric
mi, gercekei mi, giivenilir mi, 1lgi ¢ekici mi, alaninda bilgili ve uzman mi1 gibi sorulara
cevap aramaktadir. Tiketicinin bu sorulara verdigi cevaplar hem fenomene hemde
tanitilan {iriine kars1 bakis acisini sekillendirmektedir. Kisaca fenomenin sahip oldugu
ozellikler takipgisinin tanitilan iirline bakis agisini sekillendirmektedir. Diger bir ifade
ile tiiketici, tanitilan markaya karsi bir kaniya bir tutuma varmadan 6nce fenomenin

ozelliklerini dikkate almaktadir. Ciinkii tiiketici internet ortaminda gordiigii {iriine
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dokunamamakta, deneyimleyememektedir. Ancak karara varmadan Once iriini
deneyimleyen kisiye yani fenomene giivenmek zorundadir. Fenomenin kisiligine
yonelik bir sempati veya bilgisine, fikirlerine karst bir gliven olusmus ise tanitilan

markaya karsida olumlu bir tutum, tavir, tepki gelistirilmesi muhtemeldir.
2.4. Fenomen Pazarlama

Glinlimiiz modern diinyasinda fenomenler, genellikle sosyal medyada ¢ok
sayida takipgisi olan ve insanlarin diislince ve davraniglarini etkilemeyi basarabilen
kisiler olarak tamimlanmaktadir. Sosyal medyay1r kapsayan fenomen pazarlama,
olduk¢a popiilerlik kazanan nispeten de yeni bir terimdir. Fenomen pazarlama
markalar tarafindan bilinirlik, farkindalik, tutum veya satin alma niyeti olusturmak icin
takipeiler veya izleyiciler iizerinde etkisi olan 6nemli kisilerin kullanimidir. Fenomen,
tilkketiciyi yonlendirme yetenegine sahip olabilecegi gibi tutum ve niyetlerine de etki

edebilmektedir. (Glucksman, 2017:78-79).

Fenomenler, etki derecelerine gore smiflandirilmaktadir. Takip¢i sayisi 1
milyonun iizerinde ise mega fenomen (sarkici, sporcu, film ve dizi yildiz1 gibi sohret
sahipleri), takipei sayist 10.000—1 milyon arasinda ise makro fenomen (blogcular,
gazeteciler, yoneticiler), 500—10.000 arasi takipciye sahip ise mikro fenomen (sosyal
medya kullanicisi, calisanlar) olarak smiflandirilmaktadir. Kitleleri ile en yiiksek
etkilesime ve iletisim giicline sahip olan fenomen grubu mikro fenomenlerdir. Ciinkii
fenomenler ile takipgileri arasinda nig ve ortak bir ilgi alan1 bulundugundan dolay1
daha samimi ve yakin iletisim kurmaktadirlar. Bu nedenle makro fenomenlere gore

daha fazla giiven duyulmaktadir (Ulagtiran, 2020; Avcr ve Bilgili, 2020:84).

Fenomenler, faaliyet gosterdikleri sosyal medya kanallarinda c¢esitli konularda
ierik iiretirler. Urettikleri icerikler kars1 tarafta temel olarak merak ve ilgi uyandirir.
Cogunlukla bu merak ve ilgi fenomenin takipgisi veya izleyicisi olma ile sonlanir.
Merak duygusu video igerikli konularda daha baskindir. Ciinkii kisi, komik bir
videonun sonunu, bir finans uzmaninin tavsiyelerini, bir gezginin maceralarini, bir
meydan okumanin (challenge akimi) sonunu, bir oyunda nasil seviye atlandigini merak
etmektedir. Eger fenomen siireklilik saglamak istiyorsa bilgi vererek merak ihtiyacini
gidermelidir. Merak ve ilgi uyandirilan tiiketici o icerigi izlemek ve sonunu gdérmek

isteyecektir. Ancak bu bilgi verilir iken eglenceli ve samimi bir kurgu ile sunulmalidir.
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Burada bahsedilen samimiyet karsi tarafinda fenomende kendinden bir seyler (ortak
duygu ve distinceler) bulmasidir. Tipk1 basarili bir dizi veya film prodiiksiyonunda
nasil senaryo ilgi ¢ekici ve merak uyandirici ise sosyal medyada bu senaryo ve kurgu
iyi bir sekilde islenmelidir. Onemli bir noktada senaryoyu canlandiran oyuncularin
rollerini 1yi oynamalidir. Eger oyuncu o karaktere ve role adapte olamazsa istenilen
duygu izleyiciye gecmeyecektir. Fenomen de izleyicisi veya takipgisini yakalamak
istiyorsa roliinii iyi oynamalidir. Sosyal medya olmadan 6nce hayatimizda var olan
tinlilleri diigiindiigiimiizde akla ilk olarak sanatgilar, dizi ve film oyunculari,
komedyenler ve futbolcular gelmektedir. Unlii olmalarinda en 6nemli etken ekranda
cesitli yetenek ve o6zellikleriyle 6n plana ¢ikarak ekranda goriiniir olmalaridir. Ancak
bugiin isteyen herkes ¢ektigi videolar1 Youtube gibi video platformlarina yiikleyerek
esit sekilde goriiniir olma sansina sahiptir. Ancak burada iinlii olmanin sarti TV’deki
gibi hazir bir izleyici kitlesinin olmamasidir. Clinkii belirli reyting alan TV kanallarin
o saatte ekran basinda bekleyen milyonlarca izleyicisi bulunmaktadir. Kisi o saatte TV
ekranina ¢iktigi an milyonlar tarafindan izlenme sansini yakalamaktadir. Ancak bu
sans1 elde eden kisi izleyiciler tarafindan begenilmesi gerekmektedir. Eger begenilen
bu kisi tekrar ekran Oniine ¢ikma sansi elde edemezse unutulmasida kac¢inilmazdir.
Bugiin ayn1 kisinin Youtube’a bir video attig1 diisiiniildiigiinde belkide kimsenin haberi
bile olmayacaktir. Ancak begenildigi taktirde istedigi zaman tekrar yiikleyecegi
videolar ile hayranlari ile bulusabilir. Bu agidan sosyal medya herkese daha esitlik¢i
bir sekilde ekran Oniine ¢ikma sansi sunmaktadir. Ancak yinede kamuoyu otoriteyi

olarak TV’lerin iinliileri tayin etme giicii ¢ok yiiksektir.

Urettigi ilgi ¢ekici ve begenilen icerikleri ile takipgi kazanan fenomenler diger
taraftanda kendi topluluklarini olusturmus olurlar. Bu toplulugun ortak ilgileri,
zevkleri, tercihleri, yasam tarzlari ya da amag¢ ve hedefleri bulunmaktadir. Fenomen
takipgilerinin giivenini kazanmayi basardigi zaman aralarinda bir disiince birligi
olusabilmektedir. Bu diisiince birligi fikir aligverisinin daha hizli aktarilmasini
saglayacaktir. Isletmeler yeni iiriinlerini tanitmak icin bu sekilde takipgileri ile fikir
birligi saglayabilmis fenomenleri tercih etme egilimindedir. Cilinkii yeni iirlinler biiyiik
olasilikla tiiketicinin yakin ¢evresi tarafindan daha dnce deneyimlenmemis oldugundan
tirtin hakkinda bilgi eksikligi bulunmaktadir. Yeterli bilgisi olmayan tiiketiciler iiriine
kars1 daha fazla risk algilayacaktir. Ancak fenomenin giivenilirligi fazla oldugunda

tiikketicinin tanitilan iiriine kars1 algiladigi risk azalacaktir. Ornegin teknoloji alaninda

78



uzmanlig1 ile meshur bir kisinin cep telefonu tanitmasi yada av sporu ile ilgilenen
cevreler tarafindan tanimman meshur bir avcinin av malzemeleri tanitmasida algilanan
riski azaltacaktir. Cilinkii hedef tiiketici kitlesi bu tiir kisilerin bilgisi ve uzmanligina

son derece giivenmektedir.

Instagram gibi sosyal medya platformlarindaki fenomenlerin yapmis oldugu
trtin tanitimlar1 TV reklamlarina goére daha inandirici, samimi ve eglendirici
bulunmaktadir. Ornegin Instagram fenomenlerinin hikaye kisminda yapmis oldugu
triin tanitimlar1 kullaniciya TV reklami gibi degilde eglenceli bir kisa film gibi
gelmektedir. Eger bu tanitilan bu {irtin kullanicinin ilgi alanina giriyorsa ¢ok daha ilgi
ve zevkle izlenmektedir. Instagram akista gelen fotograflara bakmak ise kisiye bir
fotograf albiimiinde gezme hissi vermektedir. Bu his kullanicilar tarafindan zevkli ve

eglenceli bir etkinlik olarak tanimlanmaktadir.

Isletmeler ve pazarlama uygulayicilar1 ise sosyal medyada iiriin satin alma
siireclerinde takipgilerini etkileyebilecek bu tiir kisilere odaklanirlar. Isletmelerin
amaci, markalarin1 ve iiriinlerini daha genis bir kitleye tanitmak i¢in bu fenomenleri
kullanmaktir. Isletmeler bu fenomenler iizerinden giiven ve degere dayali bir iliski
kurarak tiiketicileri marka hakkinda daha fazla konusmasini amaglamaktadir (Senft,
2008:43). Markalar TV reklamalarlarina gore fenomenler {izerinden daha hizli ve daha
etkili bir sekilde hedef tiiketici kitlesine ulasabilecegini bilmektedir. Ancak bazen top
yekiin tiim fenomenler ile Uiriin tanitimina ¢ikan markalar tirline kars1 olumsuz tutumda
olusturabilmektedir. Ayn1 anda birgok fenomenin {irlinii tanitmasi ve kendi almis gibi

lanse etmesi bir anda {iriine kars1 giiven kaybina neden olabilmektedir.

Zamanimizin satig mantig1 halen tanitimda meshur insanlarin tercih edilmesini
temel alir. Ancak fenomen pazarlamasinin ayrim noktasi fenomen ve iiriin arasindaki
ortaklig1 kapsamaktadir. TV reklamindaki gibi durumun ve senaryonun reklam amagl
oldugu net degildir. Firma fenomenden {iriinii takipgilerine tanitmasini istemektedir.
Takipcilerinin tanidig1 bir kisi olan fenomen bu iiriinii tanitir iken {riinii kullanma
(deneyimleme) yoluna gitmektedir. Bu iiriinii sahiplene fenomen ¢ogu zaman iriinii
giinliik yasantisi i¢inde de kullanmaya devam eder. Aslinda tanitilan iirlinle bir birlikte
yasama s0z konusudur. Bazi fenomenler {irlinii kendisinin begenerek aldigini ileri
stirerek tiirline duyulan giliveni arttirmak ister. Fenomenler memnun kalmadigi veya

kalitesine inanmadig1 {irtinleri sanki kaliteli ve iyimis gibi lanse ettiklerinde ise
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giivenilirliklerini kaybedeceklerini bilmelidirler. Bir iletisim kaynagi olarak goriilen
fenomenler giivenilir olamadiklar taktirde gonderecekleri mesajlarda inandiriciligini
kaybedecektir. Bu nedenler fenomenler giivenilir kaynak olma 6zelligini korumak i¢in
segici davranmak zorundadir. Uriinii deneyimleyen bazi fenomenler ise iiriiniin olumlu
yanlar1 belirttigi gibi eksi yonlerini de sdylerek karar tiiketiciye birakabilmektedir. Bu
tarz tanitimlar son yillarda daha giivenilir bulundugundan dolay1 daha fazla izlenme

oranina sahip oldugu goriilmektedir.

Fenomen pazarlamasi, fenomen olarak adlandirilan bu kisilerin kullanmig
oldugu veya memnun kaldig iirinleri dogru bir anlatim ile takipgilerine anlatmasi
seklinde gerceklesmektedir. Isletmelerin satis baskisi ya da fenomenlerin kazang elde
etme istegi ile yapilan yaniltict reklamlar daha sonra hem isletmenin hemde fenomenin
imajin1 olumsuz etkileyecektir. Tiiketicilerin markalara kars1t bu olumsuz tutumlart
tekrar satin almama, rakip markaya gecme ya da olumsuz wom seklinde kendini
gosterecektir. Taninmis kisiler ve interneti kullanarak {inlenen sahislar tiiketicilerin
goziinde daha kiymetlidir. Ciinkii internet iinliilerinin cana yakin, samimi ve daha rahat
erisilebilir olmas1 bu kisileri inandiric1 bir tanitim unsuru haline getirmistir (Giilay,

2016:114).

Milyarlarca sosyal medya kullanicisi, belirli sebeplerle belirli insan veya gruplari
takip etmektedir. Takip etmis oldugu bu kisilerin fikirlerini almak, hayatlarin1 6grenmek
ve onlarla iletisim kurmak adina takipgisi, hayrani, abonesi, iiyesi vb. olmaktadir. Bu
nedenle bazi kisilerin sosyal medya kanallarinda yiiksek sayida takipgisi vardir.
Genellikle tinlii kisiler, topluluklarinda iyi tanindiklari i¢in ytiksek takipg¢i sayilarina
sahiptir. Ancak son on yilda baz1 “iinsiiz” insanlar da kendi topluluklarin1 olusturmaya
ve yiiksek sayida takipgiye ulagsmay1 basarmistir. Mesajlari, yaptiklari, hayatlar1 veya
tirettikleri icerikleri nedeniyle belirli kitleler tarafindan takip edilmektedirler. Bu
fenomenler moda, medya, oyun, eglence, egitim, spor, saglik, bilim. teknoloji, seyahat,
is vb. temalar tizerine igerik tiretmislerdir. Bu femomenler genellikle bu kavramlarla
ilgili igerikleri paylasarak begeni elde etmektedirler. Ayrica begenilen iceriklerinin
farkli kigler tarafindan da yiiksek sayida paylasilmasi ile viral olan igerikleri sayesinde

hem takipg¢i sayilarini hemde etki gii¢lerini arttirmaktadirlar.

Bir {nliniin Armani (marka) parfim Onerdigini veya Twitter’da bir

arkadasinizin elinde Starbucks Latte’yi tutarken resmini paylastigini gérmek fenomen
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pazarlama Ornekleridir. Tek fark tinlii olan kisiye reklam veren tarafindan 6deme
yapilmasi iken iinlii olmayana yapilmamasidir. Giiniimiiz tiiketicisi giivenilir bir
arkadas veya kisiden gelen tavsiyeleri markanin kendisinden gelen gonderilere gore
daha kolay kabul etmektedir. Clinkii tiikketiciler markalarin kar odakli olarak tanitim ve
reklam yaptigin1 diisiinmektedir. Ancak aile ve yakin g¢evresinin tavsiyelerini daha
giivenilir bulmaktadir. Online satin almalarda ise kullanici yorumlarini ve videolarini

daha inandirict bulmaktadir (Woods, 2016:6).

Twitter, misterilerin hangi tavsiyelere gilivendigi konusunda bir aragtirma
yapmustir. Sonuglar, katilimcilarin yiizde 56’sinin arkadas tavsiyelerine, 49 unun ise
fenomenlere giivendigini gostermektedir. Bu sonuclar, pazarlamacinin giiveninin
arkasindaki motivasyonu ve fenomen pazarlama faaliyetlerinin kullanimin
aciklamaktadir. Tiiketiciler de zaten afisler, pop-up (acilir pencere reklam)’lar veya
dogrudan marka igerikleri gibi geleneksel dijital reklamlardan kac¢inmaktadirlar.
Tiiketiciler bahsedilen geleneksel reklamlardan kacinmak icin reklam engelleyicileri
kullanabilirler. Ya da dogrudan marka hedefli reklamlari atlayabilir veya gérmezden
gelebilirler. Ancak bunu fenomenleri takip etmeyi birakmadigi siirece yapamazlar

(Hayes. 2008:192).

Bu kapsamda giliven, fenomen tanimini ifade etmek i¢in degerli bir kavramdir.
Edelmanin (Edell, 1987:428), kiiresel o6lgekte yapmis oldugu “Giiven Olgiimii”
calismasina gore; tiiketicilerin %56°s1 firmalara ve kuruluslara glivenmemektedir. Yine
bu calismaya gore tiiketicilerin mesleki bilir kisilere giliven seviyesi %65, bilim
insanlarina %63, siradan insanlara giliven seviyesi ise %61°dir. Agiklanan giliven
seviyelerine bakildiginda ise tiiketiciler mesleki bilirkisi ya da akademik yetkililere
giivendigi kadar normal sahislara da glivenmektedir. Nielsen’in (2015) “Reklamlara
Yonelik Kiiresel Giiven Raporu” na gore katilimcilarin %83’ yakin ¢evresinin
referanslarina giivendigini, %66’s1 ise internetteki kullanici ifadelerine/goriislerine
giivendigini soylemistir. Incelemeye katilanlarin %69’unun ise internetteki kullanici
yorumlarina gore iirlin veya hizmet satin aldigin1 goriilmektedir. Bu ¢aligmalara gore
insanlar tanidiklarindan ve mesleki bilirkisilerden etkilendigi kadar internetteki sdylem

ve yorumlardan da etkilenmektedir (Baran, 2019:16).

Pazarlamacilar, fenomen pazarlama faaliyetlerini 6lgmek icin gesitli yollar

kullanir. Birincisi etkilesimdir; gonderiyle etkilesime giren kullanici sayisi etkilesimi
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gosterir. Markalarin  %84°ii etkilesimi temel gosterge olarak kullanir. kincisi
izlenimlerdir, yani kisinin belirli gonderiyi ka¢ kez gordiigii anlamina gelir.
Pazarlamacilarin %64’ii bunu o6l¢iim kaynagi olarak kullanir. Ugiinciisii, marka
bilinirligi ve marka algisindaki artigtir. Yaklagik pazarlamacilarin %441, fenomen
pazarlama faaliyetlerinden sonra sosyal medya aracilifiyla markanin hem bilinirligini
hem de algisin1 6lgmektedir. Dordiinciisii, web sitesi goriintiillemeleridir; basarili bir
fenomen pazarlama faaliyetinden sonra web sitesi goriintiilemelerinin artmasi beklenir.
Dogrudan bir web sitesi baglantis1 iceriyorsa, miisteriler gonderi aracilifiyla takip

edilebilir (Djafarova ve Rushworth, 2017:1-7).

Olsson (2020), Instagram fenomenlerinin giivenilirliginin ve g¢ekiciliginin
takipcilerin satin alma kararini etkiledigini ortaya koymustur. Fenomenlerin takipgiler
tarafindan giivenilir olarak algilanmasi, satin alma kararlarinda etkili bir faktordiir.
Dolayisiyla reklam verenler, isbirligi yaptiklar1 fenomenleri takipgileri tarafindan
giivenilir olarak goriilenlerden se¢cmelidir. Boylece tiim iletisim stratejileri ve igerikleri

buna gore diizenlemelidir.

(Grin, 2019) tarafindan hazirlanan bir blog yazisinda, fenomen pazarlamasinin
tarihgesi anlatilmistir.  Fenomen pazarlamanin ilk Orneklerinden biri 1889'da
PepsiCo‘nun yan kurulusu olan Quaker Oats Company’nin sahibi oldugu hazir pankek
unlarini tanitmak ig¢in kullanilan Nancy Green’dir. “Aunt Jemima” (Jemima Teyze)
markas1 beyazlarin iyiligine hizmet eden bir "anne" yi, yani bir Afrikali-Amerikali
hizmetciyi nitelemek icin kullanilmistir. Yemek yapmay1 seven, sempatik bir ev kadini
olan Nancy Green, Jemima Teyze’yi temsil ederek tiiketicileri hazir pankek unlarini

satin almalar1 konusunda etkilemistir.

2 Aunt

Jemima |
(Qr/ﬂ//mf _S& e T
: el : LARGE SIZE  Makes About 40 Pancakes i
A : . > aappon 27"
Jemitma S s S ADNTJEMIMA

|| Drigial ¥ % READY-M.

Sekll 16 Aunt Jemima” (J emima Teyze) markasi

1905'te Fatty Arbuckle, "kiiltlirlii erkeklerin dogal tercihi" olan Murad
Sigaralarinin yiizii olarak benzer bir kampanya yiiritmistiir. Fatty Arbuckle gergek
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hayatta sigara igmese de reklamlarda sigara kullaniyordu ve bu da hayranlarinin
markay1 kabul etmesini saglamistir. Bu, fenomen pazarlamada iinliilerin onaymin
alinmasim gerektigi gosteren bir olay agisindan Onemlidir. Markalar, bu donemde
tinliilerin onay verdigi bir seyin dogru olduguna inanmaya istekli bir kitlenin var

oldugunu fark etmislerdir (Erskine, 2021:16).
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Sekil 17. 1905'te Murad Sigaralarinin reklam yiizli Fatty Arbuckle
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1950’lerde Marlboro Adami "kovboy, sert erkek ya da mago" olmakla
iligkilendirilen bir sembol olmustur. Vahsi doga icinde agir kosullara sahip bir ¢iftlik
hayati resmedilmistir. Ozgiir ve vahsi doga ile basa ¢ikabilen kovboy figiirii geleneksel
giineyli muhafazakarliginida basarili bir sekilde temsil etmistir. Soguk savas
doneminin etkisi ile de sertlik, otoriterlik, kararlilik ve ataerkil yapiyr 6zendirici

mesajlar verilmektedir.

Sigara igmeyi erkeksi ve modaya uygun gostermek icin bir ikon pazarlanmistir.
Marlboro Adami, o zamanin en biiyiik fenomenlerinden biridir. Hedef kitlenin idealize
ettigi yasam tarzini yansitan bu reklamlar 1999°a kadar kullanilmistir. 1999 yilina
kadar sirket bu figiiri desteklemistir. Marlboro Man reklamlari, iiriin etrafinda
olusturulan yasam tarzini yani 0zgiir, maskiilen, daglarda gezen bir karakteri temsil
etmektedir. Doneminde pek cok kisinin 6zdeslik kurabilecegi bir karakter olarak,

reklamlarin basarili olmasini saglamistir.

Sekil 18. Leo Burnett tarafindan kurgulanan Marlboro Country ve Marlbora Man

Sekil 18’te yer alan gorseller Philip Morris’e ait Marlboro markasinin Leo
Burnett tarafindan tasarlanmis reklamlaridir. Soldaki gorselde aksam kizilliginda
sigrayan vahsi bir at ve kemendini firlatmak iizere olan kovboy yer almaktadir.
Kovboy zorlu kosullara ragmen keyifle (macera dolu yasam) sigarasini i¢gmektedir.
Zorlu kosullarin iistesinden gelebilen sert, profesyonel ve cesur insanlarin sigara ile
biitiinleserek isine devam edebilecegi resmedilmistir. Sekil 18’de sagda yer alan
gorselde ise sag omzunda asili bir kement ve eyer bulunan, bir goézii sapkasinin

golgesinde kalan ve agzinin kenarinda sigarasi bulunan bir kovboy goriilmektedir. Bu
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kovboy kendinden emin bir sekilde gorevini basari ile tamamlayarak sigarasini
igmektedir. Bu gorseller ile bir¢ok algi ve motive edici faktor basarili bir sekilde
islenmistir (Sadakaoglu, 2018:37). Leo Burnett tarafindan tasarlanan Marlboro
Adami, 1954'ten 1999'a kadar basarili bir sekilde kullanilmistir. Ancak Leo Burnett
kovboy aktdrlerden memnun degildi ¢linkii iicretli modellerin tam anlamiyla kovboyu
yansitamadigini ve bir kovboyun o gii¢lii gériintiisiinii yansitamadigini diisiiniiyordu.
Bu durumun da reklami yapmacik ve ruhsuz yaptigini beyan etmistir. Bu nedenle
reklam yiizlerini gercek bir rodeo binicisi (Max Bryan), ciftlik sahibi kovboylardan
(Darrell H. Winfield) se¢mistir. Buradan ¢ikan en 6nemli sonu¢ Leo Burnett tiim
zamanlarin en basarili reklam kampanyasini tasarlar iken tasarladigi Marlbora man
karakterinin g¢ekici ve alaninda uzman olmasini istemistir. Bugiiniin fenomenleri igin
diistiniir isek markalar oncelikle alaninda uzman ve bilgili kisileri bulmali daha sonra
onlarin i¢inde etkileme giicli ve {iriinii yansitabilecek en ¢ekici goriintime sahip kisiyi
tercin etmelidir. Burada bahsedilen ¢ekicilik markay1 temsil edebilecek karakteri
sergileyecek yiiz ve fiziki goriiniime sahip olmasidir. Ornegin bir aile babasi
sergilenecek ise biyikli, hafif gobekli, orta yas {istli bir kisi secilebilir. Ancak daha
geng, egitimli ve modern bir baba figiirii temsil edilecekse farkli goriinim ve
cekicilikte bir kisi secilmelidir. Hedef kitleye verilmek istenen mesaji en iyi sekilde

yansita bilecek ve markanin mesajini karakterize edebilecek kisi secgilmelidir.

Diger bir 6rnek ise P&G’ye ait olan Old Spice’dir. Bu marka deodorant,
sampuan, sabun gibi erkek bakim triinleri tiretmektedir. Markanin 50 yil aradan sonra
demode oldugu disiiniilmekyetdi ancak 2010’da yiiriitiilen yeni bir kampanya ile
tekrar basar1 yakalanmistir. Isaiah Mustafa’nin rol aldig1 reklam kampanyast “Smell
Like a Man” (Erkek gibi kok) sloganmi ile modern markalar arasinda yer almaya
basarmistir (Kluch, 2015:362). 2010 yilina kadar cesitli sosyal medya mecralar
tizerinden basarili bir kampanya yliriiterek en basarili markalardan biri haline
gelmesiyle sosyal medya lizerinden fenomen pazarlamasi yiikselise ge¢mistir. Boylece
markalar iirlinlerini internet linliileri ve fenomenlerini kullanarak tanitmaya baslamistir

(Cagatay, 2021:44-45).

Nike firmas1 1980°1i yillarda Michael Jordan’1 reklam yiizli olarak se¢mistir.
Nike markasi hari¢ farkli bir markay1 kullanmamasi karsiliginda 500.000 $ vermeyi
teklif etmistir. Nike’in bu anlagsmast da fenomen pazarlamanin bir 6rnegi olarak

goriilmektedir. Giinlimiizde ise liiks {iriinlerin tiiketimini tesvik eden en 6nemli faktor
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ise sosyal medyadir. Ozellikle son donemde sosyal medya fenomenlerinin ve vloggerin
artan Uriin tanitimlar1 takipgilerini yonlendirebilmektedir (Tungate, 2006; Cagatay,
2021:45).

Modern firmalarin bilindik satis taktikleri yerine fenomenler araciligi ile satig

yapma egilimlerinin sebepleri sunlardir (Ozen, 2020:70):

e Insanlarin neredeyse tiimii marka ya da hizmeti 6nceden tercih edip tecriibe

etmis sahislarin diisiince ve elestirilerine yliksek giiven duymaktadir.

e Simdiki pazarlama uygulayicilarinin yaklasik yaris1 fenomen pazarlama
faaliyetleri ile potansiyel tiiketicilere daha etkili bir sekilde erisebilecegini

distinmektedir.

e Fenomen pazarlama faaliyetlerini satis aktiviteleri iginde bir kez dahi
tecrilbbe eden pazarlama uygulayicilari, icra ettikleri bu kampanyalarin

%75’1n iistiinde basar1 sagladigini ifade etmislerdir.

e internet ortaminda fenomenler tarafindan gergeklestirilen tanitim islerine
verilen her bir dolara karsilik olarak yaklasik 7 dolar seviyesinde gelir elde

edilmistir.

Ancak giiniimiizde tiiketiciler tarafindan fenomen pazarlama aktivitelerinde
gizli tanitim yapildig1 diislincesinin hakim olmaya baslamasi giliven azaltic1 bir unsur

olarak fenomen pazarlamin etkinligini zayiflatmaktadir.
2.5. Kaynak Giivenilirligi Teorisi

Kaynak Giivenilirligi Teorisi (Source Credibility Model) ilk olarak (1953)
yilinda Howland ve arkadaslar1 (1953) tarafindan “Communication and Persuasion:
Psychological Studies of Opinion Change” adli c¢alismalar1 ile ortaya atilmustir.
Howland vd. (1953), kaynak giivenilirligini; uzmanlik ve giivenilirlik olarak iki boyut
altinda incelemistir. Uzmanlik, kaynagin dogru iddialar1 sunabilecek yeterlilikte olmasi
ve kaynagin sundugu iddialarin mantikli olarak kabul gérmesidir. Giivenilirlik ise,
kaynagin iddialarinin alicilar tarafindan gecerliligi ve gilivenilir bulunma derecesidir.
Goriildiigii tizere gonderici (fenomen) ve hedef kitle (takipgiler) arasindaki iliski
etkileme, inanma, gii¢, korku ve zeka duygular1 ekseninde seyretmektedir. Giivenilir

bir kaynak, gilivenilmez bir kaynaga gore daha inandiricidir. Giivenilir bir kaynak
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markanin pazar giiciinii arttirmaya yardime1 olur. Giivenilir bir kaynaktan gelen bilgiler
kitlelerin gorisleri, diigiinceleri ve tutumlar tizerinde daha ikna edici olmaktadir. Reklam
ajanslari, trtinlerini tanitacak adaylar segerken gesitli faktorleri dikkate alir (Chen ve

Dermawan, 2020: 103).
e Adayin hedef pazara uygunlugu,
e Adayin imajinin marka ile eslesmesi
e Adayin glivenirliligi
o Cazibesi
e Adayin maliyeti
e Aday ile ¢calismanin zorlugu veya kolaylig
e Adayi tercih etmis olan diger markalar

Sosyal medya fenomenleri takipcilerini etkileyerek ikna etme ve harekete
gecirme noktasinda basarili olabilmektedir. Bu etki ve ikna giiglerinin arkasinda
fenomenlerin bazi O6zelliklerinin etkili olabilecegini disiiniilmektedir. Pazarlama
iletisimi literatlirlinde mesaji gonderen yani kaynak olarak goriilen fenomenlerin
giivenilirligini etkileyen ii¢ 6zellik genel kabul gérmiistiir. Ohanian, (1990) taratindan

ileri stiriilen kaynak giivenilirliginin {i¢ boyutu bulunmaktadir:
(1) Uzmanlik,
(2) Giivenilirlik
(3) Cekicilik

Literatiirde kaynak gilivenilirligini etkilesim ve benzerlik gibi degiskenlerinde
etkiledigi ileri stiriilmistiir. Bu ¢aligmada etkilesim degiskeni uzmanlik boyutunun bir
parcas1 olarak, benzerlik degiskeni ise giivenilirlik boyutunun bir parcasi olarak

diistintildiiglinden ayr1 bir baglik altinda degerlendirmeye alinmamustir.

Fenomenlerinin ikna ediciliginde bir bilgi kaynagi olarak muhatap alinmasinda tasidigi
bircok 6zellik 6nem arz etmektedir. Literatiirde kaynak giivenilirligini tizerinde etkisi

oldugu diisiiniilen bircok degiskene deginilmistir (Glucksman, 2017: 80; Lisichkova &
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Othman, 2017; Avcilar vd., 2018:3-4). Bunlar: tutarlilik, orijinallik, dogruluk, marka
ile uyum, takipg¢i sayisi, ses tonu, popiilerlik, igerik, fenomen tiirii, tirtin tanmirligi,

cinsiyet, irtin ile uyum gibi degiskenlerdir (Avci ve Bilgili, 2020:84).

Sosyal medyadan 6nceki donemlerde markaya karst olum tutum, imaj ve
alg1 olusturma ile marka bilinirliligi ve farkindalig1 saglamak i¢in reklamlarda {inlii
destekgisi tercih edilmistir. Bu tercihte {inlii kisilerin giivenilir, diiriist, ¢ekici ve
sempatik olmasi tanitimlar1 etkili hale getirmistir. Ancak giliniimiiziin sosyal
medya diinyasinda iinlii olmayan halkin i¢inden gelen kisilerde yetenek, bilgi ve
becerilerine gore {rettikleri ilgi c¢ekici igerikleri ile milyonlarca takipgiye
ulasabilmektedir. Bu kadar c¢ok kisi tarafindan taninmalari markalar birer
pazarlama firsati olarak goriilmesine neden olmustur. Unliiler gibi sokakta
taninmaya bilirler ancak takipgileri lizerinde ¢ok yiiksek ikna giiciine sahip
olabilir. Bu giicleri markalarin tanitim ve pazarlama kampanyalarinda énemli bir
avantaj saglamaktadir (Avcilar vd., 2018:3-4). Ornegin Samsung yeni cikartmis
oldugu telefon modelini daha higbir mecrada tanitmadan Once milyonlarca
takip¢iye sahip olan bircok fenomene telefonu gondermis ve kullanmalarin
isteyerek deneyimlerini paylagsmalarini istemistir. Daha TV’de reklamlari

¢tkmadan Once birgok kisi tarafindan yeni modelin bilinirliligi saglanmistir.
2.5.1. Cekicilik

Cekicilik sadece dis goriinlise bagli olarak degerlendirilemeyecek kadar
farkli  anlamlar  barindirmaktadir.  Bir  kisinin ya da  nesnenin
cekiciligini/cazibesini/alimli  olmasin1 etkileyen bircok faktér bulunmaktadir.
Cekicilik genel gecer bir durum degildir. Cekicilik durumsal faktorlere gore
degiskenlik gosterebilir. Kisinin ses tonu, mimikleri, hal hareket ve tavirlar
cekiciligi arttirabilir ancak kaynak mantikli ve akiler bir diyalogu yonetemiyorsa
kaynagin ¢ekiciligi bir anlam ifade etmeyecektir. Sempatiklik, cekicilige katki
saglayabilir ancak kars1 tarafa sizi dinlemesi i¢in bir neden ya bir fayda
sunmuyorsaniz sempatiklikte bir anlam ifade etmeyecektir. Cekicilik goze, kulaga
hitap edebilir ancak goniillere ve diisiincelere hitap etmedik¢e kisa siire sonra

etkisiz kalacaktir (Erdogan, 1999:291).

Mesajin etkinligini, kaynagin olumlu fiziksel 6zelliklerine bagli oldugunu
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savunmak yanlis olacaktir. Burada hedef kitle degistikce reklam
oyuncusu/fenomen de ona gore degismelidir. Cekicilik kime gore, neye gore
sorulariin cevabi net olarak ortaya koyulmalidir. Hedef kitleye, tanitilan {iriine
gore cekicilik kavrami degiskenlik gosterebilir. Pick-up bir arazi aracini tanitacak
gekici bir Kkarakter kim olmalidir? Bu arazi aract hangi hedef Kkitleyi
hedeflemektedir? Siiriis konforunu vurgulayarak sehir i¢i kullanicilart m1? Yoksa
tiim zorluklara kars1 koyabilecek yapisi ile off-road veya doga severleri mi? Ya da
yiik ¢ekme kapasitesine vurgu yaparak ticari miisteriler mi hedeflenmektedir?
Goriildigi tizere verilen farkli cevaplara gore reklam yiizii degisecek ve cekicilik

kavram1 tekrar tanimlanacaktir.

Dion vd. (1972)’ nin yapmis oldugu calismaya gore, insanlarin ¢ekici olarak
algiladiklar1 bireylere karsi olumlu egilimde olduklar1 ve gekici bireyleri ideal kisilik
ozelliklerine ve sosyal becerilere sahip olarak algilandiklar1 sonucuna ulasmislardir.
Ohanian (1990: 42) ise dis goriinilisiin bireyin kars1 taraf hakkindaki ilk izlenimi ve
onun hakkinda varacagi kani iizerinde de etkili olacagini ileri stirmiistiir. Perloff ise
etkileyici insanlarin 6zgiivenli olduklarindan dolayr akici ve kendinden emin bir
sekilde konustugunu ve bu sayede bu kisilerin ilettikleri mesajlarin anlasilir ve ikna

edici oldugunu belirtmistir (Perloff, 2010:171).

Cekicilik ikna edici iletisimin etkinligini arttirir. Bu etkinlik 6zdeslesme
(identification) adi verilen bir siiregle gergeklesir. Birey kendisiyle bagdastirdigi
kaynaktan etkilenir ve bu etkileme sonucunda bireyde davranig degisikligi meydana
gelir (Kelman, 1961: 63). Tiiketici kimi zaman ¢ekici ve giiclii buldugu karakter ile
kendini 6zdeslestirmek ister. Ozdeslestirilen karakter filmde, dizide, klipte, okulda,
ailede, is hayatinda olabilir. Onemli olan kisinin neden kendini o karakter gibi olmak
istedigi, nedne kendini onun yerine koymak istedigidir. Karakterin sahip oldugu o gii¢
o kisiyi cekici kilan faktordiir. Karakteri ¢ekici kilan 6zellikler, karakterin kabuliinii

kolaylastirdig1 gibi o karakterin tanittig tirlinlerin de kabulii kolaylastirmaktadir.

Kisinin dig goriintist, kisiligi ve yetenekleri pozitif ¢cagrisimlar olusturabilir. Bu
pozitif cagrisimlar da fenomenin benimsenmesini kolaylastirabilir. Bazen sira dist
goriinmek dikkat ¢eker iken bazen de samimi icten, halktan biri gibi goriinmek dikkat
cekici olabilir. Gelir diizeyi ¢ok yiiksek bir kisinin ¢ok miitevazi bir yasam tarzi
benimsemesi, cevresi tarafindan taktir toplayarak kisiyi cekici ve sempatik hale

getirebilir. Ancak tam tersi bir durumda kisilerin oldugundan farkli gériinme ¢abalari
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cekici degil tam tersi itici olabilir. Cekicilik ile iticilik arasinda ¢ok ince bir ¢izgi
bulunmaktadir. Ornegi yakisikli olmak giizel olmak dis goriis ile alakali iken
karizmatik olmak yiiklenen anlamla ilgilidir. Bir pop sanat¢isinin yaptigi sarkinin
begenilmesi ve tutulmasi yakisikli ve karizmatik olmasindan ¢ok daha 6nemlidir. Eger
yaptig1 sarki begenilmez ise dis gOriinlisii hi¢bir anlam ifade etmeyecektir. Bir
politikacinin durusu, tarzi 6nemlidir ancak sozleri etkileyici ve ¢arpicit degilse kitleleri
etkileyemeyecektir (Chen ve Dermawan, 2020: 103). Markalar, {irlinlerine yonelik
dikkat ¢ekmek (farkindalik olusturmak), ilgi ve istek uyandirmak istemektedir.
Boylece tiiketicinin harekete gegerek satin alma davranisi gostermesini beklemektedir.
Iletisim siirecinde génderen unsuru olarak fenomenler hedef kitleye yonelik etkili bir
mesaj gelistirmelidir (Erdogan vd., 2013). AIDA modelinde (Dikkat, ilgi, Arzu ve
Eylem/Attention, Interest, Desire, Action) bahsedildigi iizere; ideal bir mesaj dikkat
cekmeli, ilgi ve istek uyandirarak davranisa doniismelidir. Mesaj Oyle iyi dizayn
edilmelidir ki tiiketiciyi farkindalik asamasindan satin alma asamasma gotiirmelidir

(Kotler vd., 2005:167-168).

Mesaj ile dikkat ¢ekildikten sonra takipgiler liriiniiniin ve tanitimin tizerinde
konusmaya baslayacaktir. ik asamada konusmanin olumlu ya da olumsuz olmasi
onemli degildir. Onemli olan takipgilerin, izleyicilerin dikkatini cekmeyi basarmaktir.
Dikkat c¢ekildikten sonra zamanla iiriiniin kalitesi ve uzmanligi iizerinde fikir
paylasimlart olacaktir. Ancak ilk safhada varligimin ve isminin glindeme gelmesi
onemlidir. Ornegin iinlii Tiirk sefi ve restoran isletmecisi Nusret Gokge eti tuzlama ve
pisirme yontemleri ile “Salt Bae” adiyla anilarak tiim diinyada Instagram fenomeni
haline gelmistir. Bu tuzlama sekli ve pisirme ritiielleri takipgilerinin dikkatini ¢ekerek
ilgiyi kendinde tutmasini saglamistir. Ardindan zirveye ulasan ilgi biiylik bir meraka
evrilmistir. Zirveye ulasan merakin giderilmesi i¢in kisi restorana giderek o ambiyansi
ve lezzeti tatmak icin harekete gecmistir. Glinlimiizde c¢ofu mesaj tiiketiciyi
farkindaliktan Oteye tasiyarak satin alma asamasina gotiirememektedir. Reklamlar ile
tiikketiciye bilgi vermek, hatirlatmak veya pekistirmek kolaydir. Ancak zor olan ikna
etmektir. Miisterinin ilgilenmek gibi zihinsel bir asamadan arzulamak gibi diger bir
sathaya gecisini saglamak i¢in iirlinii kullanan diger miisterileri referans gostermek
gerekmektedir. Boylece o deneyime karsi arzu ve istek olusturulur. Ardindan cazip

kampanyalar ile satin almaya tesviki saglanir (Erdogan vd., 2013).

Etkileyenlerin kisisel 6zellikleri, ikna teorisinde ¢evresel ipuglar1 olarak kabul
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edilir. Takipgiler, bu kisisel 6zelliklerin gdzlemlenmesine dayali olarak sosyal medya
etkileyicilerini karakterize eder. Etkileyenleri karakterize etmek icin tlic oOzellik
tanimlanmistir: tutum homofili (tutum benzerligi diger bir ifade ile bireyin sosyo-
demografik olarak kendisine benzer olanlarla iliski kurma egiliminde olmasi), fiziksel
cekicilik ve sosyal cekiciliktir. Sosyal medya etkileyici pazarlama, izleyiciyle daha
yiiksek derecede etkilesim gerektiren bir yapiya sahip oldugundan bu ii¢ 6zellik baskin
konumdadir (Arora vd., 2019). Tutum homofili (benzerligi), benzerlikle ilgilidir ve
benzer kisiler arasindaki temasin, farkli kisiler arasindakinden daha yiiksek oranda
gerceklestigi ilkesine dayanir. Benzer tutumlara sahip bireyler genellikle birbirleriyle
iletisim kurarlar. Bir sosyal medya etkileyicisinin imaj1 ile bir tiiketicinin ideal benlik
imaj1 arasindaki yiiksek derecede uyum, etkili, kuvvetli onaylamaya (tasdike) yol acar.
Takipgileri tarafindan kendilerine benzer olarak algilanan sosyal medya etkileyicileri
tutum benzerligi nedeniyle daha etkili olabilir. Onceki ¢alismalar, etkileyiciler ve
takipgiler arasindaki benzerligin, etkileyicilerin sosyal ¢ekiciligini artirdigin

gostermistir (Byrne, 1961; Gonzales vd., 1983).

Fiziksel ¢ekicilik, tutum degisikligi arastirmalarinda 6nemli bir konu olmustur.
Sosyal medya etkileyicileriyle ilgili son arastirmalar, fiziksel ¢ekiciligi 6nemli bir etki
faktorii olarak belirlemistir (Woodroof vd. 2020). Geleneksel c¢alismalar, fiziksel
c¢ekiciligin reklamda rol alan modelin goriiniisiiniin etkilerini analiz etmistir. Cevrimigi
modeller iizerine yapilan bir ¢alismada, algilanan c¢ekiciligin giivenilirligi artirdig
bulunmustur. Ornedin, Airbnb ev sahiplerinin g¢evrimici fotograflardaki fiziksel
cekiciligi, algilanan giivenilirliklerini etkilemistir (Ert ve Fleischer, 2020 ). Fiziksel
cekicilik, uzmanlik da dahil olmak tizere giivenilirlik ile olumlu bir sekilde iligkili
oldugu bulunmustur ( Sokolova ve Kefi, 2020 ). Sosyal ¢ekicilik, bir konusmacinin
begenilebilirligini ifade eder Bir konusmacinin ii¢ 6zelligi iknada temel olarak kabul
edilir: otorite, glivenilirlik ve sosyal ¢ekicilik. Sosyal ¢ekicilik, etkileyicilerin sosyal
medya platformunda “begeniler” toplamanin 6tesinde takipgilerinden gelen duygusal
begeniyi artirma egilimini ifade eder. Bu kavram c¢ok degerliyse marka aski gibi

kavramlara benzer 6zellikler tagiyabilir ( Sokolova ve Kefi, 2020, Masuda vd., 2022).
Yukarida verilen bilgilere dayali olarak H1 ve H4 hipotezleri gelistirilmistir.

H1: Fenomenin ¢ekiciligi fenomenin tanittig1 markaya karsi tutumu anlaml ve

pozitif yonde etkilemektedir.
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H4: Fenomenin ¢ekiciligi fenomenin tanitmis oldugu markaya yonelik satin

alma niyetini anlamli ve pozitif yonde etkilemektedir.
2.5.2. Giivenilirlik

Geleneksel medyada oldugu gibi, sosyal medya influencer pazarlamasinda da
giivenilirlik kritik bir rol oynamaktadir. Giivenilirlik kismi, iiriin hakkinda iddialarda
bulunan destek¢iye yonelik giiven ve kabul diizeyi olarak tanimlanmaktadir (Ohanian,
1990: 41) Geleneksel anlayisa gore bilginin kaynagi giivenilir ise, bu bilgiler
inanilirdir (Sundar, 2008:73). Giivenilirlikte bilginin kaynagi Onemlidir. Sternthal
vd. (1978), bir kaynagin giivenilirliginin, giivenilirlik ve uzmanlik yoluyla olustugunu
savunmustur; glivenilirlik, dinleyicinin veya konusmacinin iddialarini gegerli olarak
algilama derecesini temsil eder. Giivenilirlik, konugmacinin algilanan diiriistligi ile

ilgilidir.

Arastirmalar fenomenlerin yapmis oldugu tanitimlarin markalar tarafindan
yapilan tanitimlara gore daha gilivenilir algilandigint gostermektedir. Ciinkii
fenomenler yeri geldiginde iiriiniin olumsuz ydnlerini de sdyleyebilmektedir (Yiiksel,
2016: 37). Ayrica fenomenin giivenilirligini, takipcilerin benzerlik iligkisi kurup
kurmamasi da etkilemektedir. Diger bir ifade ile takip¢i fenomeni kendi gibi goriiyor
mu? Fenomene yakinlik hissediyor mu? Eger bu sorularin cevabi olumlu ise
muhtemelen fenomenin tanittigi iirline karsida olumlu yaklasacaktir. Ayrica paylasilan
bir iirlin reklammin aldig1 begeni, izlenme ve yorum sayisi iirliniin giivenilirligini
etkilemektedir. Takipgi, fenomen tarafindan yapilan paylasimlarda yer alan iriinleri
inanilir, giivenilir, dogru, tarafiz bulmakta midir?, Ciinkii Inanilirlik, bir kaynagin

giivenilirlik ve gilivenilirlik derecesi olarak tanimlanir ( Rogers ve Bhowmik, 1970 ).

Fenomenin giivenilirligi, takipgilerinin davranigsal tutumlart ve niyetleri
tizerinde etkilidir. Fenomenin gilivenilirligi ile markanin imaji dogru orantilidir. Bu
nedenle, markalar is birligi yapacagi fenomenlerin giivenilirligini g6z Oniinde
bulundurulmalidir. Takipgiler kaynagi giivenilir buldugu taktirde, o kaynagin
fikirlerini kabul etmeye ve icsellestirmeye daha istekli olacaklardir (Erdogan, 1999).
Markanin yiiziine, sozciisiine ne kadar ¢ok gilivenirlerse, tiiketicilerin markayr satin
alma olasiliklar1 da o kadar artar. Markanin yiizii, olan kisiye yonelik olumsuz

elestiriler, muhtemelen o kisiye olan giliveni sarsacaktir. Bu durumda marka imajimi ve
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irlin satiglarim1 olumsuz etkileyebilir (Chen ve Dermawan, 2020: 103). Marka ile
anlasan fenomenler danisikli doviis olarak kendi inandiriciligini arttirmak adina
markaya karsi olumsuz bir tutum olusturmadan iiriine karsi birkag olumsuz elestiri ile
tanitiminin reklam kokmasini engelleyebilmektedir. Ancak bu elestiriler markanin
satin alinmasim1 vazgecirecek boyutta degil zaten bu hedef kitlenin tahmin ettigi
olumsuzluklar olmas1 gerekir. Bugiinlerde sosyal medyada yeni bir furya olan
fenomenlerin ara¢ tanitim videolar1 ¢ekmeleri ya da bu tanitimlara eslik etmelerine sait
olunmaktadir. Ornegin B segmentinde bir araba tanitiminda bagaj hacminin diisiik
olmasi ya da i¢ kabininin dar olmas1 beklenen bir durumdur. Eger fenomen burada
bunlarin genis oldugunu iddia ederse inandiriciligmmi kaybedecektir. Ancak sinifina
gore ideal Olgiileri sunmaktadir diyerek bu kismi gegistirebilmektedir. Ya da aracin
yalitimi iyi degil ve lastik sesini igeri ¢ok fazla aliyor demek yerine ara¢ belirli bir
hizin iizerine ¢iktiginda igeri ses almaktadir ancak bu ses rahatsiz edici boyutlarda

degil seklinde gegistirebilmektedir.

Literatiirde giivenilirlik, diiriistlik anlaminda da kullanilmaktadir. Buna gore
diirlist olarak algilanan bir kaynak satin alma niyetini ve tutumlar1 olumlu ydnde
etkiler (Newell,2000). Tiiketiciler giiven duydugu kaynaklardan mesaj aldiginda
tutum, inang, fikir ve davraniglarinin etkilendigi gézlemlenmistir (Breen, 2003: 291).
Ancak Whitehead Jr (1968: 61), duyulan diiriistliigiin diisik seviyede oldugu

orneklerde bu yargiin dogrulugun savunulamayacagini ifade etmistir.

Miller ve Basehart (1969)’1n diiriistliiglin iletisim iizerine etkisini arastirdigi
calismasinda, diiriist olarak algilanan bir kaynaktan gonderilen mesajinin, fikir sahibi
olunmayan kaynaga gore daha etkili oldugunu bulmustur. Yiiksek diirtistliige sahip
olan kaynaga diirlist sifatinin yaninda iyi, giivenilir, erdemli ve etik sifatlar1 da
yiiklenmigtir (Whitehead, 1968: 61). Ayrica Smith (1973), giivenilmeyen bir kaynagin
diger biitiin ozellikleri ne kadar iyi olursa olsun akillarda ¢eliski olusturacagindan
davraniglart  olumsuz yonde etkileyecegini ileri slirmistiir (Smith,1973:309).
Giivenilirlik, uzmanlik da dahil olmak {izere, satin alma niyetiyle pozitif iligkilidir.
Literatiirde uzmanlik boyutunun sosyal medya ve fenomen pazarlamasi agisindan
tutum ve niyet lizerinde olumlu sonuglar dogurdugu goriilmiistiir (Lee ve Watkins,
2016; Schouten vd., 2020; Sokolova ve Kefi, 2020; Masuda vd., 2022). Buradan
hareketle yukarida verilen bilgilere dayali olarak H2 ve HS hipotezleri gelistirilmistir.
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H2: Fenomenin giivenilirligi fenomenin tanittigi markaya karsi tutumu anlaml

ve pozitif yonde etkilemektedir.

H5: Fenomenin giivenilirligi fenomenin tanitmis oldugu markaya yonelik satin

alma niyetini anlamli ve pozitif yonde etkilemektedir.
2.5.3. Uzmanhk

Uzmanlik, onaylayanin (fenomenin) algilanan anlayis, beceri ve bilgisinin
derecesi olarak tanimlanir (Hovland vd., 1953). Bir kaynagin uzmanhgi, tiiketicileri
kaynak tarafindan onaylanan her seyi satin almaya ikna etmek icin gereken inang
diizeyini etkileyebilecek nitelige sahiptir (Wang & Scheinbaum, 2018). Bu nedenle,
uzmanlik eksikligi, etkileyicilerin algilanan giivenilirligini azaltabilir ( Sokolova ve
Kefi, 2020).

Mesaj kaynaginin giivenilir, saglam ve gegerli bir kaynak olarak kabul edilme
derecesini belirtmektedir (Awasthi vd 2015: 218; Erdogan, 1999). Bireyin kisiligi ve
deneyimleriyle kazandig1 bilgi ve beceri seviyesi ya da kaynagin iiriin hakkinda sahip
oldugu profesyonel bilgi birikimi tanimlariyla da agiklanabilir (Chong, 2014: 749).
Uzman olan kaynagin, tiiketicilerin tutumunu degistirme noktasinda uzman olmayan
kaynaga gore daha etkili oldugunu tespit etmislerdir. Mesaj kaynagi olarak kullanilan
kisilerin iirlinler hakkindaki uzmanliklar1 mesajdaki iddialar ve iiriinler arasinda
olumlu yonde bir baglanti olusturabilmekte ve kaynagin iddialar1 ve kaynak daha

inandirict bulunmaktadir (Weiss 1951: 648).

Ayrica yapilan caligmalarda kaynagm konuyla ilgili uzmanliginin kaynagin
ikna seviyesini artirdigi sonucuna ulasilmistir (Ohanian,1991; Erdogan, 1999:298).
James (2004)’1n ¢alismasinin sonuglarina gore mesajin etkinligi konusunda uzmanlik
boyutunun, c¢ekicilik ve giivenilirlik boyutuna goére daha etkili oldugu sonucuna

ulagmustir.

Uzmanlik, deneyim, yetenekler, beceriler ve bilgi yoluyla hissedilebilir.
Eglence-oyun-teknoloji, makyaj-sag-giizellik, sanat-moda-tasarim, sunum-sofra-
yemek, seyahat, aligveris, diyet, saglik, spor, egitim gibi konularda igerik {ireten
(deneyimlerini anlatan, yorum yapan, oOneride bulunan) fenomenler takipgilerinin
gbziinde birer kanaat onderine donlismektedir. Fenomenlerin bu uzmanhig: etkileme

gii¢lerini arttirmaktadir (Aslan & Unlii, 2016: 53-54). Fenomenler oldukca giivenilirdir
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ve nislerinde otorite kazanmistir. Kaynak giivenilirligini etkileyen en 6nemli
faktorlerden biri olan uzmanlik, kaynagin yani mesaji gonderenin iddiada
bulunabilecek bir kaynak olarak algilanma derecesini ifade etmektedir. Kaynak olarak
fenomenin alaninda bilgili, tecriibeli, egitimli ve wuzman olarak algilanmasi
sOylediklerinin inandiriciligimi arttirmaktadir. Paylagim yapan fenomenin alaninda
uzman olmasindan ziyade takipgileri géziinde o alanda uzman olarak algilanmasi
yeterlidir. O kisinin o konuya dair igerik iiretmesi o alanda uzman olarak algilanmasina

neden olabilir (Rebelo, 2017: 29).

Ayrica fenomen uzmanhiginm takipgileri ile kurdugu etkilesim sayesinde de
gosterebilir. Takipgilerinden gelen sorulara vermis oldugu bilimsel veya mantikli
cevaplar kabul gdérmesini benimsenmesini saglayacaktir. Icerigin kalitesi de algilanan
uzmanlik diizeyini etkileyecektir. Unlii olan fenomenler (6rn. Justin Bieber, Jennifer
Lopez, Murat Boz, Hadise gibi) ile iinlii olmayan fenomenler karsilastirildiginda, iinli
olan fenomenlerin kendi alanlarinda belirli uzmanliklar1 oldugundan dolay1 iinli
olmayan fenomenlere gore daha uzman olarak algilanmaktadir. Uzmanlik, hem marka
tutumu hem de satin alma niyeti iizerinde olumlu bir etkiye sahiptir ( Till ve Busler,
2000 ). Literatiirde uzmanlik boyutunun sosyal medya ve fenomen pazarlamasi
acisindan tutum ve niyet lizerinde olumlu sonuglar dogurdugu goriilmiistiir (Djafarova
ve Rushworth, 2017:1-7; Sokolova ve Kefi, 2020). Buradan hareketle yukarida verilen
bilgilere dayali olarak H3 ve H6 hipotezleri gelistirilmistir.

H3: Fenomenin alanindaki uzmanlig1 fenomenin tanittig1 markaya karsi tutumu

anlamli ve pozitif yonde etkilemektedir.

H6: Fenomenin alanindaki uzmanligi fenomenin tanitmis oldugu markaya

yonelik satin alma niyetini anlamli ve pozitif yonde etkilemektedir.
2.6. Markaya Karsi Tutum ve Satin Alma Niyeti

Tutum

Tutum (attitude), latince “aptitudo” kelimesinden gelmektedir ve harekete

hazir olma anlamina gelmektedir (Tutar, 2012: 189). Tutum; kisilerin herhangi bir
durum, diisiince ya da nesne hakkinda siirekli degerlendirmeleri sonucu olusan olumlu

ya da olumsuz davraniglar biitiinii olarak ifade edilmektedir. Tutum, davranislarin
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arkasindaki duygu, diisiince, inang, degerler ve normlarin birer golgesidir. Bu golgenin
yansimasi ise niyetleri ifade eder. Eger bu goélge eyleme gegerse davraniglar ortaya
cikar. Tutumlar; bir nesneye karst ve olumlu ve/veya olumsuz olarak olusurlar.
Tutumun odagindaki nesne ya da olay bazen soyut bazen de somut olabilmektedir
(Kotler, 2012: 168). Marka tutumu ise, tiiketicinin bir markay1 begenip begenmedigini
gosteren bir tiiketici davranisidir (Batra,1996: 126). Tuten (2008), tutum siirecinin ilk
olarak tiiketicilerin pazarlama faaliyetlerini algilamalariyla basladigini belirtmektedir.
Bu algi sonucu tiiketiciler markaya ait bir yargiya varmakta ve boylece markaya karsi
bir tutum gelistirmektedir. Olusan bu tutum da tiiketici davraniglarinin belirlenmesini
saglamaktadir (Tuten, 2008: 25). Bir bagka a¢idan da markaya karsi tutum, reklamin
bireye gosterilmesinin akabinde markaya, olumlu ya da olumsuz bir yanit verilmesine

yatkinlik olarak tanimlanmigtir (Phelps, 1996).

Tutumlarin ¢esitli fonksiyonlar1 bulunur. Tutumlar karar vermeye ve se¢im
yapmaya yardimci olabilir. Ciinkii tutumlar, bellekteki pargalar arasinda baglanti
kurmaya yardimci olur. Boylece iligkili bilgileri siniflandirarak kisa ¢éziim yollari

olustururlar (Judd vd., 1991).

Tutumlarin en belirgin {i¢ 6zelligi davranislar1 etkilemeleri, 6grenilmeleri ve

goreceli olarak devam etmeleridir (Fishbein, 1975: 10).

e Davraniglar1 Etkilemesi: Sosyal psikolojinin temel konularindan biri olan
tutum hem sosyal algiy1 hem de davranislar etkilemektedir (Kagit¢ibasi,
2004: 102). Tutumlar dogrudan gozlenebilir olmasalar da, davranisin
onceden tahmin edilmesine olanak saglayan, eyleme yonelik se¢im ve
kararlarimiza yon veren bir kavramdir (Hogg, 2011: 174). Tiiketicinin
markaya Kars1 olumlu bir tutum edinmis olmasi, markalar agisindan; satin

alma davranisi ve siklig1 acisindan 6nem arz etmektedir (Elden, 2013: 416).

e Ogrenilebilmeleri: (Ajzen,1975: 6)’e gore tutum Ogrenilmis bir egilimdir.
Elden (2013: 414) tutumlari, "var olan bir nesne hususunda olumlu ya da
olumsuz igerikte tepki vermek icgin Ogrenilmis egilimler" olarak ifade
etmektedir. Tutumlar 6grenilir ve olumlu ya da olumsuz bir tepki vermeye

neden olur.

e Goreceli Olarak Devam Etmeleri: Tutumun onemli Ozelliklerinden biri de

tutumlar devam etme egilimindedirler ve zor degisirler. Genellikle bir
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tiikketicinin bir markaya kars1 olusmus olumsuz tutumunu degistirmek marka
acisindan biiyiik bir efor gerektirirken; olumlu yonde olusmus bir tutumu
tilkketicinin marka ile yasamis oldugu kotii bir deneyim aninda tersine

gevirebilir.

Tutum birbirleriyle uyum halinde olan {i¢ boyuttan meydana gelmektedir.
Bunlar bilissel, duygusal davranigsal bilesenlerdir (Schiffman ve Kanuk,
2000; Cergi ve Tosun, 2021 ).

¢ Biligsel Bilesen: Rasyonel bir unsur olan biligsel boyut bireyin psikolojik
nesne ile ilgili sahip oldugu inang, olgu ve bilgilerini ifade eder. Bu boyut

planlama, anlamlandirma ve karar vermeyi kapsamaktadir (Kog, 2015).

e Duygusal Bilesen: Bireyin tutum nesnesine yonelik olumlu ve olumsuz
duygu (seving, 6fke) ve degerlendirmelerini icermektedir. Tutuma hareket
ve eylem kazandiran duygusal 6ge, tutumun itici ve sekillendirici giiclidiir

(Tavsancil, 2014).

e Davranigsal Bilesen: Bireyin belirli bir uyaric1 grubunda yer alan tutum
nesnesine yoOnelik davranigsal tavrini ve egilimini ifade etmektedir.
Davranigsal bilesen, tutum objesine yonelik gozlenebilen fiili ve sozli
davraniglart (kisilerin aligkanliklarini  ve mevcut kurallarim1  igeren)

kapsamaktadir (Ertiirk, 2013).

Fenomenler diger bir adiyla sosyal medya etkileyenleri bir markaya yonelik
tilketici tutumlarini sekillendirmeye galisan tgiincii taraf destekgileridir. Connolly'ye
(2017) gore, bir fenomen kendi alaninda uzman, 10.000'den fazla takipgisi olan,
trtinler hakkinda aktif olarak bilgi paylasan ve onlar1 tanitmaya yardimci olmak icin
markalarla etkilesime giren kisidir. Fenomenlerin iiriin onaylarmin yani1 sira
paylastiklar1 icerik de takipcilerinin sadakatini saglamaktadir. Bu dogrudan iletisim
hatti, etkileyicilerin sosyal sohbetler olusturmasini, katilimi artirmasin1 ve nihayetinde
aralarinda trendlerin belirlemesini saglar ( Mediakix, 2021 ). Nielsen, Carat ve
YouTube'un yapimis oldugu arastirmalar, bir YouTube etkileyicisiyle ortak ¢calismanin
bir markaya, marka asinaligi kazandirma noktasinda bir {inliiyle yapilan isbirligine

gore dort kat daha fazla artis saglanabilecegini gostermektedir ( Newberry, 2018).

Fenomenlerin 6zelliklerine bagli olarak tanitmis olduklar1 markaya karsi
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takipgilerinin olumlu tutum gelistirdigini gosteren ¢alismalara rastlanmaktadir (Silvera
ve Austad, 2004; Jin vd., 2019, Nafees vd., 2021). Cesitli ¢calismalarda ise tiiketicinin
markaya yonelik gelistirdigi bu olumlu tutumlar ile yine fenomenlerin tanitmis oldugu
markaya yonelik tiiketicilerin satin alma niyetleri arasinda olumlu iligkiler
bulunmustur (Lee & Watkins, 2016; Lin, 2018; Jin & Ryu, 2020; Nafees vd., 2020;
Libunao wvd., 2022;). Literatiirdeki bu bulgulardan hareketle H7 hipotezi

gelistirilmistir.

H7: Fenomenin tanittigt markaya karsi tutum, fenomenin tanitmis oldugu

markaya yonelik satin alma niyetini anlamh ve pozitif yonde etkilemektedir.
Satin alma niyeti

Satin alma niyeti, tiiketicinin trilinle ilgili genel bir degerlendirme yaptiktan
sonra iriinii satin alma ihtimali olarak tanimlanmaktadir (Ching-Yuh, vd,. 2010: 20).
Dis uyaranlarin giivenilirligi ve tiiketicinin uyaranlara verdigi bu kisisel tepkiler satin
alma niyetinin davranisa donlismesinde 6nemli rol oynar (Tek, 1999: 215). Glinlimiiz
tilketicileri; bilgiye erisimi yiiksek, iletisim imkani genis ve ikna edilmesi giderek
zorlagan, kompleks bir profile sahiptir. Bu durum profesyonellerin; tiiketicilerin satin
alma niyetini etkileyebilmesini biiylik 6l¢iide zorlastirmaktadir. Markalar i¢in basar1 bu
satin alma niyetini; satin alma davranigina doniistiirebilmelerinden ge¢cmektedir.
Tiketiciler ise satin alma karar1 verirken mal, hizmet ve markayla ilgili i¢sel ve digsal
tiim ipuglarmi ve bilgilerini gz 6niinde bulundurmaktadirlar. igsel ipuglar1 malin tad,
tasarimi ve uygunlugu gibi ipuglarindan olusurken; fiyat, marka adi ve menge iilke gibi

bilgiler dissal ipuclart olarak tanimlanmaktadirlar (Bilkey vd., 1982: 89).

Gentis iirlin yelpazesinde ve iiriin kategorilerinde satin alma karar1 verecek olan
tiikketiciler iletisim araci olarak sanal ortamlar1 kullanmaktadirlar. Web siteleri, haber
gruplari, chat odalar1 ve forum siteleri gibi kullanimi giin gectik¢e artan bilgisayarlt
iletisim araglari, tiiketicilere mal ve hizmet se¢enekleri hakkinda fikir paylasiminda ve
daha iyi kararlar almalarinda yardime1 olur (Bratucu vd., 2014: 363). Sosyal medyanin
herkes i¢in giinliik rutinlerin bir parcasi haline gelmesiyle kullanicilar tiiketim 6ncesi
ve sonrasi bilgi ve deneyimlerini de rahatlikla paylasabilmektedirler. Internete asina
olan tiiketiciler i¢in ¢evrimigi degerlendirmeler satin alma kararlar1 adina son derece
onemli hale gelmistir. Ozellikle alternatiflerin degerlendirilmesi asamasinda son

derece etkili bir bilgi kaynagidir. (Hajli vd., 2014). Bu ¢evrimici degerlendirmeler
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sadece online aligveris sitelerinde {iriinii alan tiiketicilerin yazmis oldugu yorumlardan
¢ok daha oteye taginmistir. Artik markalar sosyal medya hesaplarindan kendileri ile
paylasilan olumlu mesajlar1 da diger takipcileri ile paylagsmaktadir. Ya da Youtube
veya Instagramda tanitilan bir {irliniin altinda o driini kullan tiiketicilerinde
paylasimlar1 yer almaktadir. Ozellikle forumlarda bu konuda oldukca popiilerdir.
Facebook gibi platformlarda kullanicilarin kurmus oldugu marka topluluklar1 ise bu
konuda son derece aktif ve gilincel kullanici deneyimleri igermektedir. Yine
fenomenlerin iiriini kullanim esnasinda veya kullandiktan sonra ¢ektigi videolarda son
derece etkili olmaktadir. Ayni sekilde tiiketicilerin kendi deneyim, fikir ve hayatlarina
dair yaptiklar1 paylasimlarda iirtinler ve markalar hakkinda tavsiyeler i¢cerebilmektedir.
Bu tavsiyeler bir acidan {iirlin yerlestirme sayilabilmektedir. Ve takipgiler; hikdyenin
dogal orgiisii icinde bu tiir mesajlar1 veren kaynagin ticari bir kaygisi olmadigini

diisiinerek onu giivenilir bulabilmektedir.

Sosyal medya fenomenlerinin tavsiyeleri giiclii bir WoM (word of mouth)
etkisi olusturmaktadir. WoM, Tiiketici tutum, algi ve satin alma davranislarini
etkilemede kullanilabilecek en etkili ve giivenilir pazarlama araglarindan biri olarak

goriilmektedir (Meyer, 2014: 16).

Gupta vd. (2000)’ ne gore iiriin yerlestirme faaliyetlerinin satin alma niyetleri
ve davranislarinda beklenen etkiyi yaratmasi kaynagin kredibilitesine baglidir. Kaynak
kredibilitesi yiiksek oldugunda alicilar kaynaga daha fazla glivenmekte ve bu algi da
kaynak tarafindan ikna edilme derecelerini gostermektedir (Tormala vd., 2007). Uriin
yerlestirme yonteminde markaya yonelik tutum da satin alma niyetine etki etmektedir
(Jin ve Villegas, 2007). Bu bakimdan, tiiketicide markaya yonelik 6nceden olusmus
Olumlu bir tutum var ise iirlin yerlestirmede reklamlarinda fark ettigi markaya karsi
daha cok satin alma niyetinde oldugu sdylenebilir (Jin vd. 2007: 211). Satin alma
niyeti hemen satin alma davranigina dontismemektedir. Tiiketici belirli bir satin alma
siirecinden ge¢mektedir. Bu siiregc 5 baslik altindan toplanmaktadir (Kotler, vd.

2012:284).

Intiyacin ortaya ¢tkmasi (Problemin farkina varilmast)

Kisinin ihtiyaci hissetmeye basladig1 ya da farkinda vardig: safhadir. Thtiyag
hasil oldugu andan itibaren karsilanmadigi taktirde aci, 1zdirap ve elem verecektir.

Omegin bagimsiz evden c¢alisan bir miihendis diisiinelim ve bu kisinin gerekli
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cizimleri yapabilmesi icin gii¢lii bir bilgisayara ihtiyact vardir. Bu miihendisin
bilgisayarinin tamir edilemeyecek sekilde bozuldugunu diisiinelim. Projelerini
tamamlayabilmesi i¢in en kisa zamanda bir bilgisayar satin almasi gerekmektedir.
Oncelikle ihtiyacin farkinda varilmas: gerekmektedir. Farkina varma durumu cesitli ic
ve dis uyaranlar tarafindan tetiklenebilir. Burada bilgisayarin bozulmus olmasi

ihtiyacin farkina varilmasina neden olmustur (Kotler ve Keller, 2012: 167).
Alternatiflerin belirlenmesi

Tiiketicinin ihtiyact hasil olduktan sonra ikinci saftha yani alternatiflerin
belirlenmesine gecilir. Tiiketici bu asamada karar vermeden 6nce pek ¢ok kaynaktan
bilgi toplar. Giiniimiizde tiiketici ister ¢evrimici ister fiziksel olarak birgok bilgiye
hizlica ulasabilir. Onemli olan tiiketicinin hangi bilgi kaynagini inandiric1 buldugu ya
da hangi bilgi kaynagindan daha cok etkilendigidir. Burada kisi tirtin hakkinda
konusulanlar ve sdylenenlerden yola ¢ikarak genel bir kaniya varabilecegi gibi bu
konuda otorite olarak kabul ettigi bilgisine ve uzmanligma giivendigi kisilerin
tavsiyelerine de uyabilir (Solomon, 2004: 299). Tiketici satin alacagi iirliniin 6nem
derecesine (otomobil, televizyon, mobilya vb) yogun bir sorun ¢6zme siireci
yasayabilir. Ozellikle iiriin pahali ve kisinin {iriin hakkinda daha énce bir fikri yok ise
konuya harcayacagi vakit artabilir (Suher, 2007:225-226). Alternatiflerin belirlenmesi
stirecinde bilgi kaynag tiiketicinin listlendigi rolde 6nemlidir. Ayrica satin alict roli
tistlenen kisi iizerinde diger rol sahiplerinin de etkisi goz ardi edilemez. Ciinkii satin
alict bilgi kaynaklarina dayali olarak belirli bir iiriine karar kilsa da diger rol sahipleri

karar etkiyebilir hatta degistirebilir.
Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Bu asamada tiiketici alternatiflerle ilgili arastirdig1 ve edinmis oldugu bilgileri
inceleyerek secenekleri degerlendirmektedir. Alternatifler arasindan se¢im yapar iken
karsilastirma yapar. Bu karsilastirmanin sonucunda kendisi i¢in en optimum olan
segmeye calisir. Ancak bu asamada kisinin c¢esitli ve psikolojik ve sosyolojik
faktorlerden etkilenmesi olasidir. Bu nedenle kisi her zaman rasyonel bir alternatif
degerlendirme siireci gecirmez. Elde edilen bilgiler bu sathada degerlendirilmeye
alimir. Kisiler degerlendirme yapar iken tutum ve deneyimlerine dayali olarak bir
karara varir. Bireylerin c¢esitli degerlendirme kriterleri olabilir. Bu kriterler kisinin

zihninde 6nem derecesine siralanip en uygun (optimum) karara ulasilmaya calisilir.
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Kriterlerin agirhig (6nem derecesi) kisinin en fazla tatmini saglayacagina inandigi
{iriinii segmesini saglar. Ornegin D segmentinde otomobil satin alacak bir tiiketicinin
en Onemli kriteri fiyati, yakit tliketimi, otomatik olmasi, ikinci elde degerini
kaybetmemesi, vergisi, bakim masraflar1 vb. olabilir. Kisinin bu kriterlere gore
belirledigi alternatifler arasindan se¢im yapmasi beklenir. Ancak burada baskin olan

hangi kriterin 6nem derecesinin daha yiiksek oldugudur (Yiikselen, 2008: 146).
Satin Alma Kararinin Verilmesi

Satin alma kararimin verildigi bu asamada tiiketici, hangi marka ve 6zelliklere
sahip olan iirlinii satin alacagina karar verir. Daha sonra g¢evrimigi veya fiziksel
perakendecilerden triinii satin alarak kararini hayata gegirir (Yikselen, 2008: 146).
Seceneklerin degerlendirdikten sonra karar verme asamasina gelen tiiketici iirline
yonelik satin alma ya da satin almama karar1 verir. Tiiketici satin alma niyetinin
olusumunda marka, satici, miktar, zamanlama ve 6deme yontemi gibi ¢esitli alt
kararlar vermektedir. Satin alma niyeti ile satin alma karar1 farkli durumlari ifade
etmektedir. Bu nedenle satin alma niyetlerinin her zaman satin alma kararina
dontismesi beklenemez. (Karafakioglu, 2005: 102). Bu asamada dahi kisi son anda
kararsizlik yasayarak satin alma kararindan vazgegebilir. Ornegin A marka bir arag
almak isteyen tiiketicinin ¢evresinde bilgisine ve tecriibesine giivendigi bir kisinin A
markasina yonelik olumsuz bir takim durumlart bildirmesi aninda kararindan
vazgecmesine neden olabilir. Ya da kisinin tam o esnada yiiklii bir 6deme yapmasi
hasil olmus ise kisi yine satin alma kararindan vazgecebilir (Kotler, vd. 2005: 284)
Satin alma karar1 verilirken tiiketici saticilarin sagladigi ¢esitli avantajlara gore de satin
alma karar1 verebilir. Ozellikle miisterilerine uygun 6deme yontemleri &neren
firmalarin tiiketicilerin satin alma kararni vermesine yardimci oldugu arastirilmigtir
(Blyth, 2008). Diger taraftan tiiketicinin var olan {riine veya hizmete ydnelmesini
saglayacak ve tiiketicinin satin alma kararini etki edecek ¢esitli kampanyalar yapilmasi

da bu siireci hizlandiracaktir (Burnett, 2008: 81).
Satin Alma Sonrasi Duygu ve Degerlendirme

Satin alma karar siirecinin son asamasinda tiiketici, kararmin sonuglarini
degerlendirerek ¢ikarimlarda bulunur. Tiiketici lirlinden memnuniyet durumuna goére
marka ve iirline (mal/hizmet) kars1 olumlu yaklasabilecegi gibi tersi durumda istek ve

ithtiyact tatmin edilmedigi i¢in olumsuz yaklagmas1 muhtemeldir.
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Bu asama bir 6grenme durumunu da getirmektedir. Cilinkii her aligveris
siirecinin sonucunda belirli deneyimler elde edilmektedir. Ornegin tiiketici daha ucuz
diye A marka spor ayakkabi yerine B markasini tercih edebilir. Ancak A markasi
irlinlin ayagini terletmesi ve koku yapmasi iizerine vermis oldugu karardan pismanlik
duyabilir. Bu alisveris deneyimi sonucunda tiiketici sdyle bir ¢ikarimda bulunabilir:
“Bundan sonra asla bir iiriiniin en ucuz olanini almayacagim”. Internet {izerinden
yaptig1r bir aligveriste ise farkli ¢ikarimlarda bulunabilir. Bu nedenle tiiketicinin
Ogrenme siireci hi¢bir zaman bitmeyecektir. Ayrica 6grendiklerini WoM yoluyla da
aktarmaya devam edecektir. Satin alma siirecinin sonunda iiriinden elde edilen tatmin,
yeni kullanim alanlar (tiiketicinin o liriinii satin alma amacinin disinda farkli amaclarla
kullanmasi) tiriiniin eksikleri, kullanilmig {iriinii elden ¢ikarma davranigi gibi benzer
duygu ve davranislar tiiketicinin dikkat ettigi durumlardir (Kog, 2012: 406). Uriin
iadeleri, garanti, miisteri hizmetleri, talepler, tamir, bakim ve onarim hizmetleri gibi
satis sonrast faaliyetler Onemlidir. Bu agidan satis sonrasi faaliyetler miisteri
memnuniyetini ve kaliciligini saglamak icin bir firsattir. Bu firsati iyi degerlendirerek
sadik misteri portfoyii olusturulabilir. Ciinkii yeni bir miisteri bulmanin maliyeti

miisteriyi elde tutma maliyetinden daha yiiksektir.

Markalar tiiketicilere asir1 beklenti olusturmamalidir. Ciinkii tiiketicinin
umdugu ile buldugu arasinda biiyiikk farklar, bosluklar olursa tiliketicinin
memnuniyetsizligi artacaktir. Markalar tiiketicinin umdugunun yani beklediginin
tizerinde bir deger sunmaya ¢abalamalidir (Armstrong, vd. 2011: 154). Satin alma
isleminden sonra tiiketicide pigsmanlik ve endise duygusu olusabilir ve bu duygu
giderilmez ise tiiketici tekrar o markay: tercih etmeyecektir. Bu da arzu edilen sadik
miisterilerin olugmasini engelleyecektir (Madinga, vd. 2015: 26). Tiketicinin
beklentileri ile iirlinlin sergiledigi performans Ortiisiir ise tatmin gergeklesecektir. Aksi
halde tiiketici hayal kirikligina ugrayacaktir (Kincal, 2006: 26). Bundan dolay:
markalar tiiketicilerin beklentilerini bosa ¢ikarmayarak istiin bir deger sunmak i¢in

cabalamalidirlar (Armstrong vd. 2011: 154.).

Satin alma sonrasi tatmin ve satin alma sonrasi aksiyonlar seklinde iki davranis
bicimi gozlemlenmistir. Satin alma sonrasi tatmin, tiiketicilerin beklentileri ve {iriiniin
performansi arasindaki iligkinin birbirine en yakin oldugu noktadir. Satin alma sonrast
aksiyon ise Uriiniin yeniden alinmasi ve diger kisilere bu iiriin hakkinda giizel seyler

sOyleyerek markaya kars1 sadakat olusturmaktir (Kotler ve Keller, 2012: 167-169).
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Tiiketici bir {irtinii  kullanmadan memnun olup olmayacagin1 heniiz
bilmemektedir. Ancak yine de “alict pismanligi” adi verilen bir pismanlik igine
diismektedirler. Bu tliketicide olusan “farkli bir iirlinii alsaydim?” sorusunun disa
yansimasidir (Sugden, 1985). Hoff (2008)'a gore, eger tiiketicinin memnuniyeti
karsilanmazsa, tiiketiciler pismanlik duymaya devam etmektedir. Jayagopal (2007) ise
alicinin pismanlik duygusunun, bir seyi satin aldiktan sonra ortaya ¢ikan agsiri
paranoya, sucluluk veya belirsizlik duygusundan ileri geldigini siirmektedir. Eger satis
danigmanlar iyi bir performans sergiler satig sonrasi hizmetler de diizgiin ¢alisir ise
tiikketicideki pismanlik duygusu ortadan kalkacaktir. Ancak, satin alma karar siireci her
zaman bu bes asamay1 takip etmeyebilir. Alicinin niteligine, iirline ve satin alma

durumuna bagli olarak sadece bir boliimiinii takip edebilir (Negricea, 2015: 193).

2.7.  Literatiirde Konuya Tliskin Yapilmis Olan Cahismalarin

Sonugclari

Shamli (2009)’nin yapmis oldugu calismada influencerlarin yapmis oldugu
paylasimlarindaki sponsorluluk beyanimin marka giliveni ve satin alma niyeti tizerinde
diizenleyici etkisinin oldugu sonucuna ulagsmistir. Ayrica markaya karsi duyulan giiven

bu markaya yonelik satin alma niyeti arasinda anlamli bir oldugunu tespit etmistir.

Markalar yeni iiriinlerini pazara sunmak istediklerinde 1y1 bir marka imaj1 ve
konumlandirmas1 gergeklestirmek istemektedirler (Ohanian, 1990). Bu amagla
markanin Uinlii bir kisi kullanilarak sunulmasi1 marka degerini arttirmaktadir. Kullanilan
iinlii ile markanin birlikte verdigi goriintii tiiketicinin zihninde iinlii ile 6zdeslesme
saglayarak aymi karede kodlanmasinmi1 saglamaktadir. Toplumun géziinde giivenilir bir
karakter olarak yer edinmis olan iinliiler bu markay1 tanittiginda markanin da giivenilir
oldugu algisina katki saglarlar (Raval ve Tanna, 2014:32-33 ;Khong ve Wu, 2013:2-3).
Glinlimiiz sosyal medya mecralarinda ise gliven begeni (like), yorum, izlenme ve
paylasim ile Olglimlenmektedir. E§er markalar bu oOlgiimlere gore yiiksek skorlara
sahip fenomenler ile isbirligi yaptig1 taktirde markalarinin tamitimini {stlenecek
samimi ve sevecen karakterleri tespit edebilecektir. Ancak bu o6lgiitler her zaman
fenomenin takipgileri lizerinde ikna edici etkisi oldugun gostermemektedir. 100 bin
bandinin altinda takipgiye sahip olup etkilesim orani ve ikna ediciligi cok daha yiiksek
mikro fenomenler oldugu unutulmamalidir. Ozellikle insanlarin giinliik hayatina

dokunan ve herkesin kendinden bir seyler bulabilecegi ortak ilgi alan1 olusturabilecek
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konulara deginen fenomenlerin deneyimlerine iliskin paylasimlar1 reklamlara gore
daha inandiric1 bulunmaktadir. Geleneksek reklam kanallarina gore sosyal medya daha
kisisellestirebilir igerik sunmaktadir. Ciinkii sosyal medya sirketleri bir¢ok kisisel
bilgiyi toplayarak kullanicilarinin  zevk, tercih ve begenilerine gore igerik
sunabilmektedir. Bu platformlar daha oOnce izlediginiz videolar, paylasimlariniz,
lokasyonunuz, yiiklii olan uygulamalariniz, gezindiginiz siteler gibi internet lizerinden
yaptiginiz biitlin aksiyonlarmizi isleyerek size o0zel yayin akist ve reklam
olusturabilmektedir. Internete girildigi an kisinin fare (mouse) hareketinden, o sitede
ne kadar vakit ge¢irdigi, neyi tikladigi, izledigine kadar her sey goriilebilmektedir.
Hatta indirirken bir¢ok izni onayladigimiz uygulamalar goriintii ve ses kaydi
alabilmektedir. Yapay zeka kullanan bu dev firmalarin kullanmigs olduklar
algoritmalar bir¢ok ortak tepkiyi tahmin edebilmektedir. Hangi videoyu izleyenler bir
sonraki videoda sunlari izleyebilir. A marka otomobili ile fotografini paylasan
kullanictya A markasina ait oto aksesuar Uriinlerini gosterilebilmektedir. Ya da giin
icinde kis lastiginden bahseden bir kisinin internete girdigi an tiim ekranmi kig lastigi
reklamlari ile dolabilmektedir. Sosyal medyanin bu sekilde kisisellestirilmis bir reklam
kampanyas1 yiirlitebilmesi tliketicinin o anki ihtiyacina gore mesaj gonderilmesini
saglar. Ayn1 sekilde kisi kendine yakin hissettigi veya ilgi alanina giren igerikler iireten
fenomenleri takip eder. Bu durum kisinin istemedigi bir alana yonelik reklama kalma
maruziyetini azaltir. Ornegin bir kisi moda ve giyim kategorisine kars1 ilgi duyar iken
diger bir kisi teknoloji ve otomobil kategorisine ilgi duydugu i¢in ilgi alanina yonelik
reklamlarla karsilasacaktir. Fenomenlerin giinliik ve 06zel hayatlarimi takipgilerine
acmalart televizyon ekranlarinin 6niinde yer alan {inliilere gére daha samimi baglar

kurmalarin1 saglamaktadir (Abidin, 2016:86).

Kimi zaman bu bagin getirmis oldugu inanilirhk kimi zaman uzmanligin
getirmis oldugu giivenilirlik fenomenlerin fikirlerinin 6nemsenmesini saglamaktadir.
Takipgiler bir {Uriinii satin almadan o©nce fenomenlerin fikir ve goriislerinden
faydalanmak istemektedir. Bu nedenle markalar da hedef kitlesine hitap edebilecek

etkileyici giicli yiiksek olan fenomenler ile ¢aligsmak istemektedir.

Tiirkoglu (2019)’nun sosyal medya platformlarindaki muhafazakdr moda
fenomenlerinin (influencer) tiiketicilerin satin alma niyeti lizerindeki etkisini arastirmig
oldugu calismasinda etkilesim, uzmanlik, paylasim ve yakinlik 6zelliklerinin kaynak

giivenilirligini, kaynak giivenilirliginin de satin alma niyetini pozitif yonde etkiledigi
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sonucuna ulagsmistir. Bugiiniin fenomenlerini, yeni nesil kanaat Onderleri olarak
tanimlayan yazar, fenomenlerin takipgilerinin davraniglarina yon verebilme giiciine

sahip oldugunu ifade etmistir.

Eyel ve Sen (2020) yapmis olduklari ¢alismada, influencer’larin yapmis oldugu
reklamlara yonelik olusan tutumun satin alma niyetini pozitif yonde etkiledigini
bulmustur. Influencer’lar haklin i¢inden ya da herkes gibi siradan bir sosyal medya
kullanicist iken {irettigi iceriklerin begenilerek dikkat ¢gekmesi sonucu birgok takipgi
kitlesine ulagmigtir. Halktan biri olmalar takipgileri tarafindan bir arkadas, akran ya da
dost gibi algilanmalarin1 saglamaktadir. Bu algi giiven olgusunu beraberinde
getirmektedir. BoOylece takipeileri ile kuracaklar1 giiven temelli diyalogda marka
tavsiyelerini daha etkili yapabilmektedir (Mert, 2018:39). TV reklamlar tiiketicilere
yapmacik gelebilmektedir. Ancak fenomenin arkadaglarina kahve yaparken kullandigi
A marka kahve makinesi ve B marka kahve, ya da fenomenin arkadaslari ile kahve
icmeye C marka mekana gitmeleri, kahvelerini igtikten sonra D marka mobil
uygulamadan kahve fali bakmalari, son olarak da kahve fincanin1 ¢ok begenen
arkadasina E marka yerden aldigmi sdylemesi takipgilerine daha gercekei
gelebilmektedir. Satin alma niyeti, tliketicileri ileriki zamanlarda tanitimi yapilan
iriinii satin alma isteklerini ya da diislincelerini kapsamaktadir. Satin alma niyeti,
tiketicinin bir markayr satin almasi i¢in olusturulan bilingli plandir. Bu plan
neticesinde bireyin o {iriinii satin almaya yonelmesi beklenir (Kuo vd., 2009:887).
Nora (2017)’nin yapmis oldugu arastirmaya gore fenomenlerin tiiketicilerin satin alma

niyetini lizerinde 6nemli bir etkisinin oldugu tespit edilmistir.

Peltekoglu ve Askeroglu (2019) yapmis olduklar1 caligmada dijital halkla
iligkiler baglaminda sosyal medya fenomenlerinin birer marka elgisi olarak roliinii
incelemistir. Calismada sosyal medyanin, marka farkindalig1 olusturmada geng tiiketici
kitle lizerinde 6nemli bir isleve sahip oldugunu ve WoM’a katki saglayani ortaya
koymustur. Clow ve Baack (2016) ise markalarin geleneksel reklamlara gore etkileyici
pazarlama ile hedef Kkitlelerine daha kolay ulasabilme imkanina kavustuguna

belirtmistir.

Kir ve Oztiirk (2020) Tiirkiye’deki etkileyici pazarlama ajanslarmin dijital pa-
zarlama uygulamalarindaki roliinii inceledigi ¢alismasinda; tiiketicilerin satin alma
sathasinda dijital reklamlarin ve fenomenlerin, tinliilerin 6niine gegtigini ve énemli bir

pazarlama aracina donlistiigii tespit etmistir.
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Siker (2019) yapmis oldugu calismada tiiketicilerin satin alma karar1 verirken
YouTube gibi sosyal video paylasimlarini dikkate aldigin1 ve Vloggerin gilivenilirlik,
cekicilik ve uzmanlik 6zelliklerinin genclerin satin alma niyetini etkiledigi sonucuna

ulagsmustir (Siker, 2019:236).

Sosyal medyada sundugu igeriklerle insanlarin dikkatini ¢ekerek hayranlik
uyandirmis ve Un kazanmis etkileyici kisiler, fenomen veya mikro {nli gibi
kavramlarla anilmaya baglamistir. Bu fenomenler ulastiklart takipgi kitleleri ile belli
bir giice ulagmis ve markalarin dikkatini ¢ekmistir. Markalarda da bu fenomenlerin
giiciinden yararlanarak tiiketicileri yonlendirmeye (satin alma, marka bilinirligi, marka
farkindaligi) calismaktadir. Cevher (2020) yapmis oldugu analizler sonucunda satin
alma niyetlerinin katilimcilarin gelir diizeylerine gore anlamli diizeyde farkliliklar

gosterdigini tespit edilmistir.

Tagdelen (2020) Vlogger tavsiyelerinin {iniversite dgrencilerinin satin alma
niyetleri lizerindeki etkisini inceleyen ve vloggerlarin sosyal ve fiziksel ¢ekicilik,
giivenirlilik, uzmanlik rollerinin, homophily tutum ve para sosyal iligkilerinin satin
alma {lizerindeki etkisini 0lgmeyi amaglamistir. Calismanin bugularinda tiniversiteli
genclerin satin alma kararlarinda homophily tutum, parasosyal iliskileri ve fiziksel

cekiciligi dikkate aldiklarini gbzlemlemistir.

Bireysel cabalar1 ve paylasimlart ile begeni ve takip¢i sayisini artiran
fenomenleri giderek reklam yiizli olmaya baglamistir. Ancak tiiketiciye tutum (reklami
izleme tercihi noktasinda) olusturma agisindan marka tarafindan yapilan reklamlar ile
fenomenler tarafindan yapilan reklam arasinda bir farklilik bulunmakta midir? Saritag
(2018) yaptig1 calisma ile kisilerin ilgili alanina giren reklamlari izledigini ilgi alanina

girmeyen reklamlari ise izlemedigi sonucuna ulagmistir.

Kiyan ve Dikmen (2019)’e gore, Instagram tabanli reklamlarin iinld, takipg¢i ve
{iriin arasindaki etkilesime dayanmaktadir. Unliilerin, medyada gériiniir olmalar1 ve
belirgin karaktere sahip olmalar rol model olusturduklarimi ve taklit edildiklerini
gostermektedir. Glindelik hayatlarinda reklam igerikli gorseller paylasan {inliilerin agik
ya da gizli reklam stratejisi (markay1 kendi kisisel tercihleri ya da oOnerileri seklinde
sunmak) kullandig1 goriilmiistiir. Ayrica iinliiye ait 6zelliklerin iiriine gectigi tezinden

de hareketle tiiketici ¢esitli paylagimlar ile {irlinii almaya yonlendirilmektedir.

Firmalarin fenomen se¢iminde karsilastigi en 6énemli sorun giivenilirligi yiiksek
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olan fenomenin belirlenmesidir. Kaynagin hangi unsurunun tiiketiciler agisindan
giivenilir bulundugunu anlamak satin almaya yonlendirmek agisindan Onem arz
etmektedir. Aytuna’nin (2019) yapmis oldugu c¢alismaya gore Instagram
fenomenlerinin bir mesaj kaynag1 olarak gilivenilir bulunmasi Z kusaginin satin alma
niyetini etkilemektedir. Ayrica katilimcilarin satin alma niyeti lizerinde fiziksel

cekiciligin etkisi onemli bulunmustur.

Avcer ve Yildiz (2019)’mm yapmis oldugu c¢aligmaya gore, Instagram
fenomenlerinin ¢ekicilik ve giivenilirlik 6zelliklerinin elektronik kulaktan kulaga
pazarlama davranisi, marka tutumu ve satin alma niyeti lizerinde pozitif ve anlamli bir

etkisinin oldugu bulunmustur.

Nardali ve Balkan (2019) yapmis oldugu calismada fenomenlerin iiriinlerin
piyasaya sunuldugunu duyurmada oldukca etkili oldugunu ortaya koymustur. Ancak
makyaj lriinleri tanitiminda fenomenin sevilen ve giivenilir olmasinin satin almay1
etkilemedigini sonucuna ulagmistir. Bunun nedeni olarak da katilimcilarin makyaj

tiriinlerini deneyerek satin almak istemelerini géstermistir.

Mahmoudian (2019), yapmis oldugu c¢alismada {iriin tanitiminda, fenomenlerin
yapmis oldugu paylasimlarin iinliilerin yapmis oldugu paylasimlardan daha etkili
oldugu sonucuna varmistir. Ancak paylagim tiirlinlin (fenomen-iinlii karsilastirmasi)

tiikketici davranislari iizerinde anlamli bir etkisinin olmadigini tespit etmistir.

Bektas (2019) yapmis oldugu calismada Kullanicilarin Instagram kullanim
stirelerinin artmasi ile birlikte eWoM ve satin alma niyetlerinin de arttig1 arttig

sonucuna ulagmustir.

Terttunen (2017)’in, yapmis oldugu calismanin sonuglarina gore kadinlarin
Instagram1 seyahat planlamasi ve bilgisi i¢in bir kaynak olarak kullandigini tespit
etmistir. Ayrica tiiketicilerin markalarin instagram sayfalarindan gelen reklamlara degil
gezgin fenomenler tarafindan olusturulan igeriklere daha fazla gilivendigini ileri
slirmiistiir. Arastirmanin sonucu, pazarlama yoOneticilerinin kullanici tarafindan
olusturulan igerikleri sosyal ag sitelerine (6zellikle Instagram) ve web sitelerine dahil
etmesi gerektigini ve bunuda bir pazarlama araci olarak kullanmay1 diisiinmelerinin

gerektigini gosteriyor.

Weismueller vd., (2020) yapmis oldugu calismada takip¢i sayisinin kaynak

cekiciligini, kaynak gilivenilirligini ve satin alma niyetini olumlu etkiledigini ortaya
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koymustur. Ayrica kaynak c¢ekiciliginin, kaynak giivenilirliginin ve kaynak
uzmanliginin tiiketici satin alma niyetini énemli Ol¢iide artirdigini ortaya koymustur.
Benzer sekilde Janssen vd., (2022)’de yliksek sayida takipgisi olan etkileyicilerin daha
cok begenildigini ve bu fenomenlerin iiriinii onaylamalarinin hem reklama hem de

irline kars1 daha olumlu bir tutum olusturdugu sonucuna ulagsmislardir.

Belanche vd., (2021) gore; takipgilerin, fenomenlere tanitim faaliyetlerinde yer
almalart i¢in Odeme yapildigina dair algilari, fenomenlerin giivenilirliklerini
zedelemektedir. Bununla birlikte, fenomene karsi olumlu tutumlar olusturmak igin
giivenilirlik esastir. Son olarak, hem algilanan giivenilirlik hem de tutum, fenomene
yonelik olumlu davramissal tepkileri tesvik etmektedir. Ayrica fenomenlerin
giivenilirligi, fenomenin tanitilan {iriinle uyumlu oldugu durumda daha fazla

artmaktadir.

De Jans vd., (2020) yapmis olduklar1 caligmada ergenlerin Instagram
reklamlaria nasil tepki verdigini incelemislerdir. Influencer goénderilerinin, marka
gonderilerinden daha yliksek marka begenisine yol agtigin1 marka gonderilerinin ise,
etkileyici gonderilerden daha yiiksek marka bilinirligine yol agtigini tespit etmislerdir.
Ayrica Instagram’da Influencer’larin markalardan daha fazla begenildigini ancak
yiiksek Reklam taninirligina sahip markalarin Influencer’dan daha giivenilir oldugu

sonucuna ulagmiglardir.
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UCUNCU BOLUM
ARASTIRMANIN YONTEMI

Bu béliimde arastirmanin amacina, kavramsal modele ve hipotezlere yer
verilmistir. Ayrica ¢aligmada benimsenen arastirma tiirii, evren ve drneklem siirecleri
aciklanmistir. Bu siirecte anketin nasil olusturuldugu, modelde yer alan boyutlarin
Olclilmesinde kullanilan 6lgeklerin hangi kaynaklardan alindigi ve uyarlandigi izah
edilmistir. Ardindan arastirma verilerinin nasil elde edildigi, bu verileri analiz etmek

icin hangi yontem ve analizlerin uygulandig1 agiklanmistir.
3.1. Arastirmanin Amaci

Calismanin amaci, bir reklam mesaj1 kaynagi olarak Instagram fenomenlerinin,
sahip oldugu cekicilik, giivenilirlik ve uzmanlik 6zelliklerinin, fenomen tarafindan
tanitilan markaya kars1 tutum ve satin alma niyeti tizerindeki etkisini ortaya koymaktir.
Ayrica fenomenin tanittig1 markaya karsi tutumun fenomenin tanitmis oldugu markaya

yonelik satin alma niyeti iizerindeki etkisi de arastirilmistir.
3.2.  Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Calismanin amaci dogrultusunda kaynak giivenilirligi boyutlar1 ile markaya
kars1 tutum ve satin alma niyeti iligkisini belirlemeye yonelik gelistirilen aragtirma

modeli Sekil 19°da gosterilmistir.

Arastirma modeli Onceki bdliimlerde aciklanan degiskenlere gore literatiir
temel alinarak gelistirilmistir. Arastirma modelini ve hipotezleri olusturan her bir
degisken oOnceki boliimlerde literatiirde yer alan sonuglar da g6z Oniine alinarak

aciklanmustir.
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Mesaj kaynag olarak
fenomenin giivenilirligini
etkileyen unsurlar

Fenomenin Fenomenin
Cekiciligi N

tanittig1
markaya

kars1 tutum

Fenomenin
Giivenilirligi

Fenomenin
tanitmis oldugu
markaya
yonelik satin
alma niyeti

\ 4

Fenomenin
Alanindaki
Uzmanligi

Sekil 19. Aragtirma Modeli

Arastirma modelinde, mesaj kaynagi olarak fenomenin giivenilirligini etkileyen
lic unsurun yani fenomenin ¢ekiciligi, fenomenin giivenilirligi ve fenomenin
alanindaki uzmanlig1 boyutlarmin fenomenin tanitti§i markaya karsi tutum ve
fenomenin tanitmis oldugu markaya yonelik satin alma niyeti lizerindeki etkisi

arastirilmak istenmistir. Bu amagla asagida yer alan hipotezler olusturulmustur.

HI1: Fenomenin ¢ekiciligi fenomenin tanittigi markaya karsi tutumu anlamli ve

pozitif yonde etkilemektedir.

H?2: Fenomenin giivenilirligi fenomenin tanittigi markaya karsi tutumu anlamh

ve pozitif yonde etkilemektedir.

H3: Fenomenin alamindaki uzmanhgi fenomenin tanittigt markaya karsi tutumu

anlamli ve pozitif yonde etkilemektedir.

H4: Fenomenin ¢ekiciligi fenomenin tanitmis oldugu markaya yonelik satin

alma niyetini anlamli ve pozitif yonde etkilemektedir.

H5:Fenomenin giivenilirligi fenomenin tanitmis oldugu markaya yonelik satin

alma niyetini anlamli ve pozitif yonde etkilemektedir.
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H6: Fenomenin alamndaki uzmanhgi fenomenin tanitmis oldugu markaya

yvonelik satin alma niyetini anlamli ve pozitif yonde etkilemektedir.

H7: Fenomenin tamittigi markaya karsi tutum, fenomenin tanitmis oldugu

markaya yonelik satin alma niyetini anlamli ve pozitif yonde etkilemektedir.
3.3.  Arastirmanin Tiiri

Istenilen bilginin elde edilmesi i¢in hangi prosediir ve ydntemin takip
edileceginin belirlendigi asamadir. Yapilan arastirmada verilerin dogru toplanmasi,
dogru verinin toplanmasi, analizi ve yorumu, ¢alisma sonuglarinin problemin
¢Oziimiinli destekleyecek oOzelliklerde olmasi arastirma tiiriiniin dogru secilmesine ve
kullanilmasma baghdir (Yikselen, 2000:146). Arastirma tiirleri kesfedici ve
sonuglandirict olmak iizere ikiye ayrilmaktadir. Sonuglandirici arastirma ise

tanimlayict ve nedensel olarak iki bagliga ayrilmaktadir.

Kesfedici, tanimlayici ve nedensel arastirmalar arasinda keskin gizgiler ile
ayrim yapmak zordur. Bu arastirma tiirlerinin bir birleri ile kesistigi ortak 6zellikleri
olabilir. Bu nedenle bir aragtirmada once kesfedici sonra da tanimlayici arastirma

kullanilabilir.

Kesfedici arastirma, calismanin problemini ve problemin boyutlarini ortaya
koymaya yoneliktir. Kisaca kesfedici aragtirmani ilk amaci hipotezi test etmek degil
hipotezi kurmaktir. Bu esnada arastirmacinin, aragtirmanin problemini net bir sekilde
ortaya koymasi1 gerekmektedir. Daha sonra arastirmanin; sorularini, bagimli ve
bagimsiz degiskenlerini, analitik modelini ve hipotezlerini olusturabilmek i¢in gerekli

bilgileri toplamaya baslar (Kurtulus, 2006).

Genellikle kesfedici arastirmayr sonuclandirici arastirma tiirii izler (Gegez,
2010). Kesin sonug¢ arastirmalari Tanimlayic1i ve nedensel arastirmalar olarak ikiye
ayrilir. Bu aragtirma tiirii uygulayiciya alternatifler arasinda karar vermesine yardimei

olacak bilgileri temin eder.

Tanimlayic1  arastirmada, c¢alismanin amacina yonelik olarak uygun
degiskenleri ve bu degiskenler arasindaki bagi tanimlamaktir. Kesfedici aragtirma
modelinden farki, problemin net olarak tanimlanmasi iken neden sonug iliskisi
arastirma modelinden farki degiskenler arasindaki neden-sonug iliskisinin goz ardi

edilmesidir. (Yiikselen, 2000:146). Planlanmis bir sistematigi dayali olan tanimlayici
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arastirma, katilimcilarin demografik ve kisilik 6zellikleri ile tutum, algi, davranis,
inanglarina iliskin iliski ve tahmin tiirtindeki bilgilerin giivenilir ve gegerli bir bigimde
toplanmasimn1 saglayan bir arastirma modelidir. Tanimlayict arastirma, kesitsel
(crosssectional-anlik) arastirmalar ve boylamsal (longitudinal-siireli) arastirmalar

olmak tizere ikiye ayrilmaktadir (Cengiz, 2015).

Kesitsel arastirmalarda, katilimcilarin davranislari, tutumlar1 psikografik ve
demografik ozellikleri belli bir donem ya da kesit i¢in tanimlanmaktadir. Bu
calismalarda amag ana kiitleyi temsil eden bir 6rneklem segerek belirli bir anda neler

olup bittiginin aragtirmaktir (Gegez, 2007: 122).

Boylamsal arastirmalarda ise arastirilmak istenen olgu veya olgular belirli bir
stireye yayilarak incelenir. En 6nemli avantaji, belirli bir zamana yayilabilme yetenegi
sayesinde olgudaki gelisme ve degisimleri takip edebilmeye imkan sunmasidir
(Altunigik vd., 2012: 70) Boylece hedef kitlede meydana gelen degisim ve gelisimler
izlenebilir. Tipki farkli zaman dilimlerinde ¢ekilmis fotograflardan olusan film seridine

benzetilebilir (Gegez, 2007: 123).

Nedensel arastirmalar, iki ve tlizeri degisken arasindaki neden-sonug iligkisini
saptamay1 amaglayan arastirmalar i¢in gegerli olan modeldir (Kurtulus, 2006: 254). Bu
tiir bir aragtirmada, arastirmacinin hedefi, ¢alistigi konuyu veya durumu degiskenler
arasindaki iligkilerle izah etmektir (Altunisik vd., 2012: 72). Bu tiir ¢alismalarin ana
yontemi deneylerdir (Malhotra, 2014). Deneylerde, elinde kontrolii bulunduran
aragtirmact bir degiskeni yonlendirir iken digerlerindeki degisimleri gozlemektedir.

Kisaca degiskenler arasindaki iligki ispatlanmaya cabalar (Gegez, 2010: 38).

Bahsedilen aragtirma tiirlerine gore nicel veriler kullanilarak pozitivist bir
yaklasimin benimsendigi bu ¢alismada, problem tanimlanarak ortaya koyulduktan ve
aragtirma modeline dayali olarak hipotezler olusturulduktan sonra kesin sonug
aragtirmalart tiirlerinden biri olan tanimlayic1 arastirmaya ait kesitsel arastirma tiirii

benimsenmistir. Arastirma kapsaminda izlenen siire¢ Sekil 20 'de gosterilmistir.
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Sosyal medya, fenomen
pazarlama ve aragtirma modeli
degiskenlerine yonelik
Literatiir Taramas1
(Bolim I ve II)

v

Kavramsal Cergeve ve

Modelin Olusturulmasi - I¢ Tutarlik Analizleri
(Bolim I1T) (Cronbach’s Alpha)
Anket Formunur; Olusturulmast Aciklayici Faktor Analizi
Vi
Pilot Uygulama 1
1 Dogrulayici Faktor Analizi
Saha Calismasi 1
1 Nihai Modelin
Veri Analizi Degerlendirilmesi

!

Tanimlayici Istatistikler

Sekil 20. Arastirmada izlenen Siireg
3.4. Arastirmanmn Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini Instagram kullanan ve Instagram {izerinden ara sirada
olsa iiriin tanitan en az bir fenomeni takip eden Karabiik Universitesi dgrencileri
olusturmaktadir. Arastirmada {iniversite 6grencilerinin sec¢ilmesinin nedeni, Instagrami
aktif kullanan Z kusaginin temsilcileri olmalaridir. Ayrica yakin zamanda is hayatina
atilarak 6nemli bir potansiyel tiiketici kitlesini olusturacak olmalaridir. Ancak evrene
ulasmak zaman ve maliyet kisitlar1 nedeni ile miimkiin olmadigindan arastirma
orneklem ile sinirlandirilmistir. Instagramdan en az bir fenomeni takip eden {iniversite
ogrencilerine iliskin 6rnekleme ¢ercevesi bulunmadigindan dolayr ¢alismada kolayda
ornekleme yontemi tercih edilmistir. Bu arastirmada birincil veri toplama
yontemlerinden anket yontemi kullanilmistir. Olusturulan online anket 2021 yilinin

Nisan-Eyliil aylar1 boyunca 6 aylik bir siiregte uygulanmstir.
MacCallum ve digerleri (1999), ornek bilyiikliigliniin oran kurali temel
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alindiginda oOlgekteki ifade sayisinin en az 3, 5 ya da 10 kat1i arasinda olmasi
gerektigini belirtmislerdir. Bu kurala gore orneklem biyiikliigii hesaplandigindan
calismada 24 ifade (Likert tiirii) yer almaktadir. Oran kuralina gore toplam ifade

sayisinin karsilamasi gereken 6rneklem hacmi 10 katina gore de 240 olmalidir.

Orneklem hacminin karsilamasi gereken bu smirlar dikkate alindiginda;
degerlendirmeye alinan 343 anketin gereken 6rneklem hacmini sagladig goriilmiistiir.
Elde edilen 6rneklemin bu kurallarin ¢ogunu sagladigi ve bu drneklem biiyiikliigiiniin

aragtirmanin istatistiksel analizleri i¢in yeterli oldugu yargisina ulasilmistir.
3.5.  AnKetin Yapisi ve Hazirlanmasi

Arastirmada anket sorulari hazirlanir iken aragtirma modelini olusturan
degiskenleri iceren ve Olgiilmesini saglayacak c¢esitli Olgeklerden yararlanilmigtir.
Arastirma modelinde yer alan degiskenlerin dl¢lilmesi i¢in Oncelikle literatiir taramasi
yapilmis ardindan bu degiskenlerin 6l¢iilmesinde kullanilan ifadeler belirlenmistir. Bu
ifadeler Tiikge’ye cevrildikten sonra Ingilizce dil yeterliligine sahip {i¢ pazarlama
akademisyeni tarafindan kontrol edilmistir. Bu kontrollerden sonra gerekli minér

diizeltmeler yapilarak ifadeler anlasilir ve calisma amacina uygun hale getirilmistir.

Anket olusturulur iken ilk olarak katilimcilarin Instagram kullanimina yonelik
bilgilerini elde etmeye yonelik 3 soru sorulmustur. Ardindan modeldeki degiskenleri
Olcmeye yonelik veri toplamak amaciyla ii¢ 6lgek yer almaktadir. Bu ii¢ 6lcek toplam
24 Likert (Olgekte yer alan ifadelere 5°li Likert formatinda yanit istenmistir, buna gore
“1=Kesinlikle Katilmiyorum”, “5=Kesinlikle Katiliyorum™u ifade etmektedir)
ifadeden olusmaktadir. Son olarak da katilimcilarin demografik o6zelliklerine ait 5

soruya (cinsiyet, yas, egitim durumu, gelir durumu ve medeni durum) yer verilmistir.

Toplam 32 sorudan olusan ankete nihai hali verilmeden 6nce arastirmaci ve
uzman Kkisilerce degerlendirilmesi yapilmis, gerekli goriilen imla hatalari, anlam
bozukluklar1 ve soru yapisindan kaynakli bir takim diizenlemeler yapilmistir. Yapilan
diizenlemelerin ardindan Instagram {izerinden cesitli {iriin tanitimi gerceklestiren
fenomenleri takip ettigini sdyleyen 40 tiiketiciye pilot uygulama yapilmistir. Pilot
uygulama sonrast alinan geri bildirimlere dayali olarak ankete son hali verilmistir.
Boylece sorularin anlagilir ve 6lgiilmek isteneni veren bir yapiya sahip oldugu tespit

edilmistir.
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3.6.

Ol¢iimii

Arastirma Modelinde Yer Alan Degiskenlere Ait ifadelerin

Bu baglikta aragtirma modeli degiskenlerinden mesaj kaynagi olarak fenomenin

kaynak gilivenilirligini etkileyen unsurlar

(fenomenin ¢ekiciligi,

fenomenin

giivenilirligi ve fenomenin alanindaki uzmanlig1) ile fenomenin tanittigi markaya karsi

tutum ve fenomenin tanitmis oldugu markaya yonelik satin alma niyeti dl¢eklerine ait

ifadelerin olusturulmasinda faydalanilan kaynaklar gosterilmistir.

Kaynak giivenilirligi 6l¢eginin hazirlanmasinda yararlanilan 6 farkli kaynak ve

6l¢egi olusturan 14 Likert tipi ifade Tablo 13'de yer almaktadir.

Tablo 13. Bir mesaj kaynagi olarak fenomenin kaynak giivenilirligi boyutlart 6lgegi

Faktor

ifade

Arastirmaci

Fenomenin
cekiciligi

Takip ettigim fenomeni
cekici buluyorum

Takip ettigim fenomeni
sempatik buluyorum.

Takip ettigim fenomeni
nazik ve zarif buluyorum

Takip ettigim fenomoni tarz
ve sik buluyorum

Takip ettigim fenomeni
kendime yakin buluyorum

Fenomenin
giivenilirligi

Takip ettigim fenomeni
giivenilir buluyorum.

Takip ettigim fenomeni
diiriist buluyorum

Takip ettigim fenomeni
samimi buluyorum

Takip ettigim fenomeni
itimat edilir buluyorum.

Takip ettigim fenomenin
sOylediklerini 6nemsiyorum

Fenomenin
uzmanlig1

Takip ettigim fenomen
alaninda uzmandir.

Takip ettigim fenomen iginde
tecriibelidir.

Takip ettigim fenomen
yeteneklidir.

Takip ettigim fenomen
beceriklidir.

(Ohanian, 1990); (Ohanian, 1991);
(Eisend, 2006);

(Djafarova & Rushworth 2017);
(Miiller vd., 2018); (Belanche vd.,
2021)
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Tablo 13 incelendiginde kaynak giivenilirligine ait ii¢ boyut goriilmektedir.

Kaynagin ¢ekicilik, giivenilirlik ve uzmanlik 6zelliklerini temsil eden degiskenlere

iliskin Olgege ait kaynaklar verilmistir. Tablo 14’ de ise Fenomenin tanittig1 markaya

kars1 tutum Olgegini olusturan toplam 5 ifadenin 5 farkli kaynaktan alindig:

gorilmektedir.

Tablo 14. Fenomenin tanittigi markaya karsi tutum 6lgegi

Faktor Ifade Arastirmaci
Markaya kars1 tutum Fenoumenin "ta.r‘nt.t'lg.l markanin faydali (Osgood &
oldugunu diisiiniirtim.
> : - Tannenbaum,
enomenin tanittig1 marka hosuma 1955);
gider i
. § (Spears & Singh,
Fenomenin tanittig1 markaya karsi 2004);
olumlu diistiniirim. , :
0 ST - __ (Freberg, 2011);
enomenin tanittig1 markanin iyi (Dhanesh, &

oldugunu diisliniiriim.

Fenomenin tanittig1 markayi satin
almak iyi bir fikir.

Duthler, 2019);
(Nafees vd., 2021)

Tablo 15°de ise Fenomenin tanitmig oldugu markaya yonelik satin alma niyeti

6lcegini olusturan toplam 5 ifadenin 6 farkli kaynaktan alindig1 goriilmektedir.

Tablo 15. Fenomenin tanitmis oldugu markaya yonelik satin alma niyeti 6lgegi

Faktor Ifade Arastirmaci
Gelecekte fenomen tarafindan tanitilan (Holzwarth vd.,
tiriinleri satin alacagim. 2006); (Kumar vd.,
Fenomenin tamittigi Uriini  faydali 2009); (Abzari vd.,
bulursam satin alacagim. 2014);
Fenomenin tanittig1 iiriinleri bagkalarma (Hwang & Zhang,
da tavsiye ederim. 2018);
Fenomenin tanittigi iiriine yonelik (Khodabandeh &
olumlu yorumlar varsa bende satin Lindh, 2021);
almay diistiniiriim. (Jansom &
Fenomenin tanittigr iiriinii begenirsem Pongsakornrungsilp,
satin almayi diigiiniirim. 2021).

3.7.  Veri Toplama Siireci

Arastirma 2021 yilmin Nisan ve Eyliil aylarinda cevrimici (online) anket

seklinde goniilliilik esasina gore gergeklesmistir. Bu yontem ile veri toplama stireci

sonunda toplam 464 adet anket elde edilmistir. Toplanan anketlerden eksik ve hatal

doldurulanlar bulunmamaktadir. Ancak katilimcilara “Instagram'da ara sira iiriin
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tanitan ve ¢ok sayida takipgisi olan fenomenleri takip edip etmedikleri” soruldugunda
121 katilmcmin “Hayir” cevabi vermesi nedeniyle bu anketler degerlendirmeye

alimmamistir. Analize dahil edilen toplam anket sayis1 343 olarak gerg¢eklesmistir.

13

Google formlar lizerinden olusturulan anket formu
https://forms.gle/S9LD6SkVBRCk44Zg6 ” linki {izerinden yayinlanmistir. Olusturulan
anket formun aciklama kismina ¢alismanin amacini ve ortalama tamamlama siiresini

iceren kisa bir metin yazilmistir.

Anket formunun bu kisa linki {iniversitenin g¢esitli sosyal medya platformlari
tizerinden birgok 6grenci grubu ile paylasilmistir. Ayrica bu link Whatsapp tlizerinden
Karabiik Universitesi'nde okuyan g¢esitli 6grenci gruplari ile de paylasilmustir.
Cevaplar Google form sisteminin vermis oldugu Excel dosyasi iizerinden alinarak

SPSS programina aktarilmisgtir.
3.8. Analiz Yontemi

Bu caligmada, aragtirma modelini olusturan her bir degiskene ait Olgeklerin
kavramsal faktorlerini aragtirmak igin ilk olarak Aciklayici Faktor Analizi-AFA (EFA-
Exploratory Factor Analysis) yapilmistir. Daha sonra arastirma modelini test etmek
lizere iki asamali bir siire¢ benimsenmistir. ilk asamada 6l¢iim modeli igin Dogrulayici
Faktor Analizi-DFA (CFA-Confirmatory Factor Analysis) son asamada ise Yapisal
Esitlik Modellemesinden-YEM (SEM-Structural Equation Modeling) yararlanilmistir.

Olgiim modeli ile dlgegin daha 6nce bilinen faktor yapilari ile uyum saglayip

saglamadig istatistiksel olarak test edilmistir.

Arastirma modelindeki her bir faktorii olusturan ifadelere AFA uygulanarak
Olceklerin kavramsal faktorleri belirlenmistir. Ardindan 6lceklerin giivenilirlikleri de
"Cronbach Alpha" katsayisi ile degerlendirilmistir. DFA ile 6l¢eklerin gecerlilikleri ve
uyum iyilikleri test edilmistir. Hipotez testi icin YEM’den faydalanilarak model’in test
edilmesi stireci tamamlanmistir. Arastirma verileri SPSS ve AMOS 22 programlari

araciligiyla analize tabi tutulmustur.

Faktor analizi ve ¢ok degiskenli regresyon gibi diger istatistiksel araglarla
karsilagtirildiginda SEM, faktor analizi ve yol analizini ayn1 anda gergeklestirir. Cilinkii
(1) acgik degiskenlerin (yani gozlemlenen degiskenlerin) hatalarmi Olgebilir ve

barindirabilir; (2) birkag acik degisken kullanarak gizli degiskenler (yani
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gbzlemlenmemis degiskenler) bi¢ciminde belirsiz yapilari temsil eder; ve (3) hem gizli
degiskenler hem de agik degiskenler arasindaki nedensel iligkileri ayn1 anda tahmin

eder (Kline, 2005).

SEM iki tiir degisken (gizli degiskenler ve agik degiskenler) arasindaki iligkileri
tanmimlar ve test etmektedir. Gizli degiskenler, soyut karakterlerinden dolayr dogrudan
gozlemlenemezler. Buna karsilik, gozlenen degiskenler nesnel gercekler igerir ve
Ol¢iilmesi daha kolaydir. Birka¢ gdzlenen degisken, bir gizli degiskeni yansitabilir. Bir
yapisal esitlik modeli genellikle iki ana bilesenden, bir yapisal modelden ve birkag
Olclim modelinden olusmaktadir (Xiong vd., 2015). Basit bir 6l¢lim modeli, gizli bir
degiskeni, birkag iliskili gézlenen degiskeni ve bunlara karsilik gelen 6l¢lim hatalarin
icerir (Xiong vd., 2014). Yapisal model, tim gizli degisken'lerden ve
aralarindaki iligkilerden olusturmaktadir. Model gelistirme amaglar1 igin, bazi
arastirmalar bir veya birka¢ diskriminant gizli degiskenin’in boyutsal g¢ercevesine
iliskin varsayimlarim1 dogrulamayr amaglarken digerleri gizli degisken'ler arasindaki
nedensel iliskiyi ortaya cikarmayr amaglar. iliskili gizil degiskenler ile dogrulayici
faktor analizi (DFA) onceki amaci karsilarken, bu korelasyonlarin, ikincisi i¢in yonli

iligkilerle degistirilmesi gerekir (Kline, 1998; Byrne, 2011).
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DORDUNCU BOLUM

VERILERIN ANALIiZi VE BULGULAR

Bu boéliimde katilimcilarin; demografik 6zellikleri, Instagram’da gecirdigi siire,
ne siklikla online aligveris yaptiklari, iirlin tanitan fenomenleri takip edip etmediklerine
iligskin bulgulara yer verilmistir. Daha sonra agiklayici faktor analizleri yapilmistir. Son

olarak da dogrulayici faktor analizi ve yapisal model ait sonuglar paylasilmistir.
4.1. Tanmimlayici Istatistikler
4.1.1. Katimcilarin Demografik Ozellikleri

Tablo 16. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Demografik Ozellikler f %  Demografik Ozellikler f %

Cinsiyet Kadmn 237 69,0 Gelir 2.500 TL alt1 181 52,8
Erkek 106 31,0 Diizeyi 2501-5.000TL 87 254

Yas 18-22 282 82,2 5001-7500TL 37 10,8
23-27 40 11,7 7.501-10.000TL 23 6,7
29+ 21 6,1 10.000 TL + 15 44

Egitim On lisans 74 21,5 Medeni Bekar 306 89,3

Durumu Lisans 232 67,7 Durum  Eyij 37 107
Lisans usta 37 10,8

Toplam 343 100 343 100

Tablo 16'da Instagram'da ara sira {irlin tanitan ve ¢ok sayida takipcisi olan
fenomenleri takip eden katilimcilarin  demografik o6zellikleriyle ilgi bilgiler

incelendiginde;

Arastirmaya katilan Instagram kullanicilarin %69°u kadin iken %31°1 erkektir.
Katilimeilarin yas araliklart incelendigine; Orneklemin iiniversite G6grencilerinden
olusmas1 nedeniyle %82,2 gibi bir ¢ogunlugun 18-22 yas araliginda yer aldig:
goriilmektedir. Ayrica katilimcilarin %11,7’s1 23-27 yas araliginda yer alir iken %6,1°1
de 29 yas ve iizerindedir. Katilimcilarin egitim diizeylerine goz atildiginda; %21,5’inin
onlisans, %67,7’sinin lisans, %10,8’inin de lisansiisti Ogrenim gordiikleri
anlasilmaktadir. Katilimeilarin gelir diizeyleri agisindan incelendiginde % 52,8'inin

2500TL ve altinda, % 10,8'inin 5001-7500TL araliginda, % 6,7'sinin 7500-1000TL
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araliginda, % 4,4'liniin 10000TL ve iizerinde bir gelire sahip oldugu goriilmektedir.

Medeni durumlar agisindan ise katilimeilarin % 19,5'1 evli, % 80,5'i bekardir.
4.1.2. Katihmcilarin Instagram Kullanma Tercihleri

Tablo 17. Instagram'da ara sira {iriin tanitan ve ¢ok sayida takipgisi olan

fenomenleri takip edip etmediklerine yonelik tercihleri

Katihmcilarin Instagram'da ara sira iiriin tanitan ve ¢cok f %
sayida takipgcisi olan fenomenleri takip etme tercihleri

Evet 343 73,9
Hayir 121 26
Toplam 464 100

Tablo 17°de katilimcilara Instagram'da ara sira iirlin tanitan ve ¢ok sayida
takipg¢isi olan fenomenleri takip edip etmedikleri soruldugunda alinan cevaplara iliskin
sonuclar verilmistir. Buna gore; katilimcilarin %73,9’u evet cevabini verirken %26’s1
hayir cevabimi vermistir. Hayir cevabi verenler aragtirmanin Orneklemine
girmediginden dolayr veri analize dahil edilmemistir. Ancak tiiketicilerin biiyiik bir
cogunlugunun (%73,9) Instagram kullanicist olmasi ve iiriin tanitan bir fenomeni takip
ediyor olmas1 sosyal medya kullanimina yonelik dnemli bir istatistiktir. Tablo 18’de

ise katilimcilarin Instagramda giinde ortalama gegirdigi siireler gosterilmektedir.

Tablo 18. Katilimcilarin Instagramda giinde ortalama gegirdigi vakit

Instagramda gecirilen siire f %
0-30DK 27 7,9
30 dk -1 saat arasi 62 18,1
1-2 saat arasi 82 23,9
2-3 saat arasi 79 23,0
3-4 saat arasi 52 15,2
4 saatten fazla 41 12,0
Toplam 343 100,0

Tablo 18’de katilimcilarin Instagramda giinde ortalama gecirdigi siireler
incelendiginde, 1 saatin altinda vakit geciren katilimcilart oram1 %26 iken 1 saatin
tizerinde vakit gecirenlerin oran1 %74’tiir. 3 saatten fazla vakit gec¢irenlerin orani ise
27,2°dir. Sonuglar gosteriyor ki katilimcilarin ¢ok biiyiik bir kismi giin i¢cinde sadece
Instagram’a net olarak 1 saatin ilizerinde vakit ayirmaktadir. Diger sosyal medya
mecralarina, mesajlasma uygulamalarina, internette gezinmeye de vakit harcadigi

diisiiniildiiglinde insanlar giiniin ¢cok 6nemli bir kismini1 akilli telefonlarinin ekranlarina
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bakarak gecirmektedir. Pazarlama uygulayicilar ise ekranlar1 basinda ¢esitli kimlikler
(takipei, izleyici, oyuncu, iiye) ile yer alan bu biiyiik kullanici kitlesine ulagmak i¢in
sosyal medyanin en 6nemli iletisim araglarindan biri oldugunun farkindadirlar. Bu
durumu son yillarda internet reklamlarmma ayrilan biitce rakamlarindan anlamak
miimkiindiir. Ayrilan bu biitgeler iginde i¢in de fenomenlere ayrilan biitgenin pay1 da
giderek artmaktadir (Oztiirk, 2019). Tablo 19°da Katilimcilarin online alisveris yapma

sikliklar1 gosterilmektedir.

Tablo 19. Katilimcilarin online aligveris yapma sikligi

Katilimcilarin online f %
alisveris yapma sikhigi

Hig 26 7,6
Ayda 1-2 kez 175 51,0
Ayda 3-4 kez 74 21,6
Yilda 1-2 kez 41 12,0
Yilda 3-4 kez 27 7,9
Toplam 343 100,0

Tablo 19’a gore katilimcilarin online aligveris yapma sikliklar1 incelendiginde
%7,6’s1 hi¢ online aligveris yapmadigini, %51°1 ayda 1-2 kez , %21,6’s1 ayda 3-4 kez ,
%12’s1 yilda 1-2 kez, %7,9’u ise yilda 3-4 kez online alisveris yaptigin1 ifade etmistir.
%72,6 gibi biiyiik bir ¢ogun her ay muhakkak en az bir kez online aligveris yaptigi
goriilmektedir. Elde edilen bu sonug, pandemi doneminin tiiketicilerin online aligveris

yapma sikiligini arttirdigini biz kez daha gostermektedir.
4.2. Yapisal Modelin Degerlendirilmesi
4.2.1. Giivenilirlik ve Aciklayic1 Faktor Analizleri

Herhangi bir bilimsel aracin giivenilir 6l¢glimler sunabilmesi i¢in hem giivenilir
hem de gecerli olmas: gerekir. Bu, olciilen yapilarin  yorumlanabilirligi ve
genellestirilebilirligi i¢in ¢ok 6nemlidir. Giivenilirlik, bir aracin bir yapiy1 tutarh bir
sekilde 6lgme derecesidir. Genellikle bir yapinin dl¢iisiiniin tutarli veya giivenilir olma
derecesidir (Islamoglu ve Almagcik, 2014). Baska bir deyisle, ayn1 yapiy1 birden ¢ok
kez 6lgmek i¢in aynmi 6l¢egi kullanirsak, altta yatan olgunun degismedigini varsayarak
her seferinde hemen hemen ayni sonucun alinmasidir. Daha giivenilir bir 6l¢lim,
agirhik tarttya her c¢ikildiginda aymi degeri alacaginiz bir tarti kullanmak gibidir.

Giivenilirlik tutarlilik anlamina gelmektedir, ancak dogruluk anlamina gelmemektedir.
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En yaygin giivenilirlik degerlendirmelerinden biri, istatistiksel bir i¢ tutarlilik indeksi
olan Cronbach's Alpha'dir. Genel bir kural olarak, giivenilir bilimsel araglarin en az 0.7
Cronbach Alfa'sina (0,00< 0<0,40 ise olgek giivenilir degildir; 0,41< a<0,60 ise olgek
giivenilirligi  diistiktiir; 0,61< a<0,80 ise Olgek giivenilirligi kabul edilebilir
seviyededir; 0,81< a<l ise Olgek gilivenilirligi yiiksektir) sahip olmasi gerektigidir
(Nakip, 2006: 146). Bu calismada 5°1i Likert dlgege gore hazirlanan 24 ifadenin
Cronbach's Alfa katsay1 ()= 0,971 olarak hesaplanmistir. Hesaplanan Cronbach's Alfa
katsay1 6lgekteki ifadelerin yiiksek giivenilirlige sahip oldugu gostermektedir.

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Testi, verilerinizin faktor analizi i¢in ne kadar
uygun oldugunun bir Sl¢iisiidiir. Modeldeki her bir degisken i¢in ve tiim model igin
ornekleme yeterliligini 6l¢mektedir. Bu, degiskenler arasindaki varyans oraninin bir
olgiisiidiir. Oran ne kadar diisiikse, veriler faktor analizine 0 kadar uygundur. KMO, 0
ile 1 arasinda (0,8 ve tlizeri degerler yiiksek; 0,7 ve iizeri orta; 0,6 ve lizeri vasat; 0,5 ve
tizeri zayif; 0,5’in alt1 ise kabul edilemez degerdir) degerler alir (Coskun vd., 2015).
Faktor analizine uygunlugun kontrolii icin KMO katsayis1 ve korelasyon matrisindeki
iligkilerin anlamli bir diizeyde olup olmadigini gdsteren Bartlett Sphericity testleri
yaptlmistir. Genel bir kural olarak, bilimsel araglarin KMO degeri 0,7 ve iizeri

olmasidir (Altunisik vd., 2010: 266).

Arastirma modelinin degiskenlerini olusturan 24 ifade faktér analizine tabi
tutuldugunda KMO degeri 0,957 bulunmustur. Bu deger 0,8’in {izerinde oldugundan
dolay1 yiiksek kabul edilmektedir. Bartlett Sphericity testi sonucu ise 8988,855
(p=0,000) olarak bulunmustur. KMO degeri ve Bartlett Sphericity degeri referans

degerleri sagladigindan dolay veri setinin faktor analizine uygun oldugu goriilmiistiir.

Kaynak giivenilirligi (¢ekicilik, giivenilirlik, uzmanlik), tutum ve niyet
faktorlerinin belirlenmesi maksadiyla hazirlanan 6l¢egin 24 ifadesine aciklayict faktor
analizi (exploratory factor analysis) ve maximum likelihood estimation yontemi ve
Direct Oblimin dondiirme (rotation) uygulanmistir. Faktor analizi, “p degiskenli” bir
olayda birbiri ile iliskili degigkenleri bir araya getirerek, az sayida ortak iligkisiz
degisken bulmay1 hedefler. Faktor analizi faktérlesme adi verilen yeni degiskenleri
ortaya ¢ikarma siireci olarak da tanimlanmaktadir (Saragli, 2011:22). Arastirmanin

faktor analizi neticesinde, agiklanan toplam varyansinin % 77,052 oldugu goriilmiistiir.
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Faktor yiiklerinin biiytlikligii (0,30'dan biiytlik faktor yiiklerinin minimal diizeyi;

0,40'dan biiyiik yiik degerleri daha 6nemli bir diizeyi; 0,50 veya iizerindeki yiikler de

gercekten onemli kabul edilir bir diizeyi karsilar), degiskenin faktorii temsil etme

derecesini gosterir (Gegez, 2010: 317). Bu arastirmada ilk olarak, faktor analizi modeli

olarak aciklayici faktor analizi yardimi ile degiskenler arasindaki muhtemel iliskileri

ortaya ¢ikarmak hedeflenmektedir.

Arastirma ornekleminde yer alan 24 ifadenin faktér yapisini ortaya ¢ikarmak

icin Aciklayict Faktor Analizi (AFA) yapilmistir. Faktor analizi sonucunda ifadelerin

faktor yiikleri, Cronbach Alfa ve Aciklanan Varyans degerleri Tablo 20’da

gosterilmigtir.

Tablo 20. Bagimsiz Degiskenlere Ait Faktor Analizi Sonuglari

5 g g':§ “8-:%-;%%5
2 : fZ|lscd3 8820
X = SEl0T YL a<EE
CE1 | Takip ettigim fenomeni ¢ekici buluyorum ,670 | ,912 ,878 ,000 18,198
CE2 | Takip ettigim fenomeni sempatik buluyorum ,844
CE3 | Takip ettigim fenomeni nazik ve zarif buluyorum | ,780
CE4 | Takip ettigim fenomoni tarz ve sik buluyorum ,857
CE5 | Takip ettigim fenomeni kendime yakin 521
buluyorum
GUL1 | Takip ettigim fenomeni giivenilir buluyorum ,850 | ,947 ,897 ,000 17,492
GU2 | Takip ettigim fenomeni diiriist buluyorum ,893
GU3 | Takip ettigim fenomeni samimi buluyorum ,633
GU4 | Takip ettigim fenomeni itimat edilir buluyorum. , 7133
GUS | Takip ettigim fenomenin sdylediklerini ,446
Onemsiyorum
UZ1 | Takip ettigim fenomen alaninda uzmandir 577 | ,932 ,808 ,000 15,445
UZ2 | Takip ettigim fenomen iginde tecriibelidir ,697
UZ3 | Takip ettigim fenomen yeteneklidir ,882
UZ4 | Takip ettigim fenomen beceriklidir ,864
TU1 | Fenomenin tanittigi markanin faydal oldugunu ,620 | ,954 ,895 ,000 14,714
diigtintiriim
TU2 | Fenomenin tanittig1 marka hosuma gider ,840
TU3 | Fenomenin tanittigi markaya karsi olumlu ,929
diistintiriim
TU4 | Fenomenin tanittig1 markanin iyi oldugunu ,927
diisliniirim
TUS | Fenomenin tanittigi markayr satin almak iyi bir | ,713
fikir
NI2 | Fenomenin tanittig1 iirlini faydali bulursam satin | ,821 | ,929 , 759 ,000 12,305

alacagim
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Ni4 | Fenomenin tanittigi iiriine yonelik olumlu | ,912
yorumlar varsa bende satin almayi diisiiniiriim

Ni5 | Fenomenin tanittig1 {iriinii begenirsem satin | ,884
almay1 diislinliriim

Cronbach's Alpha (a)=,969  KMO: ,743  Aciklanan Toplam Varyans: % 78,154

Modelde yer alan her bir degiskene ait Olgege ait veriler Tablo 20°de
verilmistir. 5 ifadeden olusan niyet dlgeginde faktor yapisin1 bozdugundan dolay1 Nil
ve NI2 kodlu ifadelerin ¢ikarilmasi uygun goriilmiistiir. NI1’in faktor yiikii 0,613 iken
Ni3’iin faktor yiikii ise 0,551°dir. Bu faktor yiikleri tutum boyutunun altinda
toplanarak faktor dagilimini bozmaktadir. Bu faktorler farkli kombinasyonlar seklinde
cikarildiginda da faktér uyumunu ve dagilimimi bozmaktadir. Ayrica bu faktorler
atilmadan once tiim modele ait DFA igindeki tepkileri de kontrol edilmistir. Bu
kontrollerde 6l¢iim modelini i¢inde Modification Indices degerlerini (M.I) ve uyum
iyiligi degerlerini bozdugu goriilmiistiir. Buradan hareketle sadece Nil ve Ni3
ifadelerinin niyet bagiml degiskeninden c¢ikarilmasina karar verilmistir. Diger tiim

degiskenler faktor yapisin1 korumaktadir.

Kalan 3 ifadeye yapilan analiz sonucunda (KMO) test sonucu 0,759>0,70
oldugundan dolay1 orneklem biiyiikliigiiniin yeterli oldugu; Bartlett’s Test of
Sphericity sonucunun da (0,00<0,01) olmasi neticesinde niyet Ol¢eginde yer alan
ifadelerin birbirleriyle tutarli oldugu goriilmiistiir. Ayrica a degerininde 0,929>0,80
olmas1 dlgegin giivenilir oldugunu gostermektedir. Niyet 6l¢egini olusturan ifadelerin
faktor yiiklerinin 0,70 {izerinde oldugu ve acgiklanan toplam varyansinin da % 71,776

seviyesinde oldugu goriilmiistiir.

Tablo 20’de goriilen diger tiim bagimli bagimsiz degiskenlerin 6lgeklerine ait
AFA degerleri incelendiginde; kaynagin giivenilirligine ait olan ¢ekicilik, giivenilirlik,
uzmanlik boyutlar1 ile markaya karsi tutum ve satin alma niyeti boyutlarina ait
ifadelerden CE1, CES5, GU3, GUS5, UZ1, UZ2, TU1’in faktor yiikleri 0,40 tizerindedir.
Faktor analizinde 0,40 iizerindeki degerlerin kabul gordiigli sonucundan hareketle bu
ifadelerin faktor yapisinda oldugu gibi korunmasina karar verilmistir (Kalayci, 2010:
405). Ayrica tiim dlgeklerin giivenilirlik sonuglar1 0,80°nin {izerinde ¢ikmis olup KMO
(0,953) ve Bartlett’s Test of Sphericity sonuglar1 da (8196,235; p=0,000) istenen
degerleri saglandigindan dolayr faktdrii olusturan ifadelerin igsel tutarligi sagladig:

goriilmiistiir. Bu test sonuglar1 veri setinin analize uygun oldugunu gostermektedir.

125




4.2.2. Dogrulayici Faktor Analizi ve Yapisal Model

Hem AFA hem de DFA, bir faktore veya gizli yapiya atfedilebilecegine
inanilan Olciilen degiskenlerin paylasilan varyansini anlamak i¢in kullanilir. Ancak bu
benzerlige ragmen, AFA ve DFA kavramsal ve istatistiksel olarak farkli analizlerdir.
AFA'min amaci, verilere dayali faktorleri belirlemek ve agiklanan varyans miktarini
maksimize etmektir. Arastirmacinin, ka¢ faktoriin ortaya c¢ikacagi ve bu faktorlerin
hangi Ogeleri veya degiskenleri icerecegi konusunda belirli bir hipotezi olmasi
gerekmez. Bu hipotezler varsa, bunlar dahil edilmez ve istatistiksel analizlerin
sonuglarini etkilemez. Buna karsilik, DFA 6nceki bir hipotezi degerlendirir ve biiyiik
Olciide teori tarafindan yonlendirilir. DFA analizleri aragtirmacinin 6nceden faktorlerin
sayisi, bu faktorlerin iliskili olup olmadig1 ve hangi 6gelerin/6l¢iilerin yiiklendigini ve

hangi faktorleri yansittigin1 varsaymasini gerektirir (Akyiiz, 2018).

DFA'da kullanilan modifikasyon indeksleri dogasi geregi bir sekilde kesfedici
oldugundan, DFA'nin yalnizca “dogrulayici” bir analiz oldugu fikri bazen yaniltici
olabilir. Modifikasyon indeksleri, belirli bir katsayr sinirlandirilmamissa, model
uyumundaki gelismeyi gosterir. Ayn1 sekilde, AFA ve DFA'nin birbirini dislayan
analizler olmasi gerekmez; AFA'nin, uygun olmayan bir DFA modeline makul bir
takip oldugu ileri siiriilmiistiir (Gatignon, 2014). DFA ayrica bir yapisal esitlik
modelinde Onerilen Ol¢iim modelini degerlendirmek i¢in ilk adim olarak siklikla
kullanilir. DFA, yapisal esitlik modellemesinden, DFA'da gizli faktorler arasinda
yonlendirilmis ok olmamasi gercegiyle ayirt edilir (Suhr, 2006). Bagka bir deyisle,
DFA'da faktorlerin dogrudan birbirine neden oldugu varsayilmazken, SEM genellikle
dogada nedensel olacak belirli faktorleri ve degiskenleri belirtir. SEM baglaminda,
DFA genellikle '6l¢iim modeli' olarak adlandirilirken, gizli degiskenler arasindaki
iliskiler (yonlendirilmis oklarla) 'yapisal model' olarak adlandirilir (Kelloway, 1995).
DFA'da, modelin verilere ne kadar iyi uydugunu belirlemek i¢in gesitli istatistiksel
testler kullanilir Model ve veriler arasinda iyi bir uyumun, modelin “dogru” oldugu
veya kovaryansin biiyiik bir boliimiinii agikladigi anlamina gelmemektedir. Iyi bir
model uyumu yalnizca modelin makul oldugunu gostermektedir. Bu noktada; Kline
(2010), ki-kare testinin, ortalama karekok tahmininin (RMSEA), karsilagtirmali uyum
indeksinin (CFI) ve standartlastirilmis ortalama karekokiiniin (SRMR) rapor edilmesini

Onermektedir.
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Ozetle DFA, Aciklayict Faktér Analizi sonucunda ortaya ¢ikan faktdrlerin
sinanmasi amaciyla yapilir. Boylece ifadelerin dogrulugu ispatlanmaktadir (Altunigik
vd., 2012). Diger bir deyisle; Aciklayici Faktdr Analizinin (AFA) saglamasini
yapabilmek amaciyla Dogrulayici Faktor Analizinden (DFA) faydalanilmistir.

Asagidaki Tablo 21°de bir modelin veri i¢in ne derece uygun oldugunu ortaya
koyan uyum 1iyiligi degerleri verilmistir. Bu arastirmanin DFA ve YEM sonuglari

raporlanirken Tablo 21’de verilen uyum indekslerinin deger araliklar1 dikkate

almacaktir.
Tablo 21. Uyum lyiligi Referans Degerleri
Olciitler Iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum
x2/df 0< x2/df <2 2<y2/df <5
RMSEA 0< RMSEA <,05 ,05< RMSEA <,09
GFI ,90< GFI <1 ,85< GFI <,90
AGFI ,90< AGFI <1 ,85< AGFI <90
CFI ,97< CFI <1 ,95< CF1 <,97
TLI LI5S TLI<1 ,90< TLI <,95

Kaynak: (Hu ve Bentler 1999: 27; Schermelleh-Engel vd., 2003: 52; Schumaker ve
Lomak, 2004: 148)

Dogrudan  gozlenemeyen  gizil  degiskenlerin  yalniz ~ Slgiilememesi
gozlenemeyen degiskenleri gdzlenebilen degiskenlerle bagdastirarak 6lgmek
gerekmektedir. Diger bir ifade ile “gézlenen degiskenler”in bir araya gelmesiyle
olusan “gizil degisken”leri ortak bir paydada aciklamak amaglanmistir. Bu “gizil
degisken”ler olusturulan modelin temelini insaa eder iken Yapisal Esitlik Modeli’nde
(YEM) degiskenler arasindaki iligkileri test etme ve hipotezleri dogrulama imkani
saglamaktadir. Bu dogrultuda modelde bulunan her bir 6l¢ek Dogrulayici Faktor

Analizi ile test edilmistir.

AFA kisminda yapilan faktor analizi sonuglarina gore Nil ve N3 degiskenleri
faktor yapisin1 bozdugundan dolayi ¢ikartilmistir. Bu kisimda ise AFA’nin saglamasi
icin yapilan DFA’da “CE1” ifadesine yonelik regresyon katsayisinin diisiik olmasi
nedeniyle cikarilmigtir. Ayrica modifikasyon degerleri incelendiginde GU1 ve GU2;
UZ3 VE UZ4; TU3 VE TU4 ifadelerine ait hata terimlerinin birbirleriyle iliskide
olmasindan dolay1 aralarinda kovaryans olusturulmustur. Gerekli diizenlemelerin
ardindan tekrarlanan analize ait degerler Sekil 21 ve Tablo 22’ den incelenebilir.
Asagida aragtirma modeline iliskin dogrulayict faktor analizi ve bu analize ait

modifikasyonlar ile uyum iyiligi dl¢iitlerine ait sonuglar gosterilmektedir.
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Sekil 21. Tiim Modele Ait DFA

DFA Sonrast Yapisal Modele Ait Uyum lyiligi Degerleri Tablo 5’te

gosterilmektedir.

Tablo 22. DFA Sonras1 Yapisal Modele Ait Uyum lyiligi Degerleri

Olgiitler  Tyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum Model ait degerler
2/df 0< y2/df <2 2<2/df <5 2,657

RMSEA  0<RMSEA <05 ,05< RMSEA <,09 ,070

GFI ,90< GFI <1 ,85< GFI <90 ,889

AGFI ,90< AGFI <1 ,85< AGFI <,90 ,855

CFlI 97< CFI<1 L95< CFI <,97 ,963

TLI LI95<TLI<I ,90<TLI <,95 ,956
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Her bir olgege uygulanan Dogrulayict Faktor Analizinin (DFA) ardindan
Olceklerin tamami1 DFA’ya tabi tutulmustur. Tablo 22’de gorildiigii lizere elde edilen
sonuglar ¢alisma modelinin kabul edilebilir uyum iyiligi degerlerine sahip oldugunu
gostermektedir. Buradan hareketle 6l¢iim modeli degerleri (Gizil Degiskenleri) faktor
yapisini dogrulayarak yol analizine hazir oldugunu gostermistir. Model tizerinde yer
alan iliskilere ve kurulan hipotezlere dayali olarak oOl¢iim degiskenleri arasindaki
iligkilerin pozitif yonlii olduklar1 goriilmiistiir. Buna iligkin korelasyonlar degerleri

Tablo 23'de gosterilmektedir.

Tablo 23. Ol¢iim Modeli Faktérleri Arasindaki Korelasyonlar

Degiskenler Degiskenler Korelasyon
cekicilik <--> giivenilirlik 811
cekicilik <--> tutum ,648
cekicilik <--> uzmanlik ,669
¢ekicilik <--> niyet ,653
giivenilirlik <--> tutum , 766
giivenilirlik <--> uzmanlik ,802
giivenilirlik <--> niyet ,615
tutum <--> uzmanlik , 784
tutum <--> niyet 107
uzmanlik <--> niyet ,583

Tablo 24’de ise Modelin giivenilirligini gosteren CR (Composite Reliability =
Birlesik Giivenilirlik; CR > ,70) ve AVE (Average Variance Extracted = Cikarilan
Ortalama Varyans; AVE > ,50) degerleri verilmistir.

Tablo 24. Yapisal Modele Ait AVE ve CR Degerleri

Composite Average Variance
Degiskenler Relaibility Extracted
(CR = Birlesik (AVE = Cikarilan
Giivenilirlik) Ortalama Varyans)
Uzmanlik 0,925 0,755
Cekicilik 0,906 0,707
Giivenilirlik 0,944 0,772
Tutum 0,952 0,800
Niyet 0,931 0,817

CR.= Birlesik Giivenilirlik = (£ A2)2 / (£ A2)2 + Xe ; AVE.= Cikarilan Ortalama
Varyans =X (A)2 /X (A)2 + Ze;
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Yakinsak gecerliliginin saglanabilmesi i¢in tiim AVE degerlerinin 0,5’den ve
tim CR degerlerinin 0,7’den biiyiik olmasi gerekir (Fornell ve Larcker, 1981; Bagozzi
ve Yi, 1988). Tablo 7'de gosterildigi gibi, tiim degerler kabul edilebilir kriterleri
asmaktadir. Birlesik giivenilirlikler 0,906 ile 0,952 arasinda degiserek 0,7 sinir
diizeyini agsmistir. Cikarilan Ortalama Varyanslar 0,707 ile 0,817 arasinda degiserek

0,5 sinir diizeyini agsmistir.

Tablo 25’de modeldeki degiskenlere ait ortalama, standart sapma, korelasyon

ve ¢ikarilan ortalama varyansin karekokii (AVE) degerleri yer almaktadir.

Tablo 25. Ol¢iim Modelinin Ayirt Edici Gegerlik Sonuglari

Yapilar Uzmanhk Cekicilik Giivenilirlik Tutum Niyet
Uzmanlik 0,869

Cekicilik 0,669** 0,841

Gilivenilirlik 0,802** 0,811** 0,879

Tutum 0,784** 0,648**  0,766** 0,894

Niyet 0,583** 0,653**  0,615** 0,707** 0,904
Ortalama 4.778 4.616 4.362 4.261

Standart sapma 0.450 0.687 0.774 0.813

Not: ** p <0.01

Tablo 25’e gore uzmanlik, cekicilik, giivenilirlik, tutum ve niyet degiskenleri
arasinda pozitif bir iliski vardir. Her bir faktor i¢in AVE'in karekdkii diger faktorlerin
korelasyon katsayilarindan 6nemli 6l¢iide daha biiyiiktiir ve iy1 ayirt edici gecerlilik

gostermektedir (Gefen vd., 2000).

Boylece, tiim olcekler giivenirlik, yakinsak gecerlilik ve ayirt edici gegerliligi
gostermistir. Ayrica uyum 1iyiligi degerlerinin de belirlenen referans degerlerinin

tizerinde ¢ikmis olmas1 DFA sonrasinda yol analizine gecilebilecegini gostermektedir.
4.2.3. Yapisal Esitlik Modeli

Yol analizi, olusturulan modelde degiskenler arasindaki iligkilerin giiclinii ve
anlamhiligim test eder. Ancak oncesinde DFA ile faktor yapisinin dogrulanmasi ve
uyum 1yiliginin kabul edilebilir diizeyde olmas1 gerekmektedir (Meydan ve Sesen,
2015: 97).

Bu noktaya kadar 6l¢tim modeline iliskin 6n kosullarin saglandigi goriilmiistiir.
AFA ve DFA ile faktor yapisini bozan ve modelin ¢alismasin1 engelleyen ifadeler

cikarilarak Olceklerin giivenilirlikleri test edilmis ve dogrulanmistir. Bu durum model
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degiskenleri arasinda kurulan iligkilerin test edilmesinin Oniinde bir engel olmadigini
gostermektedir. Degiskenlerin bir biitlin olarak degerlendirildigi arastirma modeli

Sekil 22 ve 23°de gosterilmektedir.
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Sekil 22. Yapisal model (Amos ¢iktisina ait goriiniim)

Kabul edilen hipotezler g¢ercevesinde arastirma modelindeki iliskiler Sekil

23’de gosterilmistir.
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Mesaj kaynag olarak
fenomenin giivenilirligini
etkileyen unsurlar R2= 64

Fenomenin
tanittig1
markaya

kars1 tutum

Fenomenin
Cekiciligi

Fenomenin
- =107 oA tanitmis oldugu

Fenomenin
Giivenilirligi

markaya
46 yonelik satin
/' alma niyeti

Fenomenin
Alanindaki
Uzmanligt

Sekil 23. Yapisal model

Not: *** p<0,001; ** p<0,01 ; * p<0,05; ” p>0,05 (anlamli degil).

Sekil 23 incelendiginde gizil degiskenler arasindaki tek uglu kesiksiz oklar
istatistiksel olarak anlamli iligkileri, kesikli oklar ise istatistiksel olarak anlamsiz

iligkileri gostermektedir.

Modelin uyum indeksleri Tablo 26°da gosterilmektedir. Elde edilen sonuglara
gore modele ait uyum indekslerini istenen araliktadir. Arastirmaya iliskin hipotez test

sonugclar ise Tablo 27°de gosterilmistir.
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Tablo 26. Yol Analizi Sonras1 Yapisal Modele Ait Uyum lyiligi Degerleri

Olciitler Yapisal Model ait degerler

2/df 2,798
RMSEA 073
GFI 883
AGFl 847
CFI 960
TLI 052

Tablo 27. Hipotez Sonuglari

Yollar Hipotezler | Standart Anlamhhk | Standart | Sonu¢
Regresyon ®) Hata
Katsayilari
Tutum | <--> | Cekicilik H1 ,062 ,390 ,070 Ret
Tutum | <--> | Giivenilirlik | H2 ,328 Frk ,086 Kabul
Tutum | <--> | Uzmanhk | H3 463 Fxx ,072 Kabul
Niyet | <--> | Cekicilik H4 ,405 Fkx ,084 Kabul
Niyet | <--> | Giivenilirlik | H5 -,096 ,258 ,103 Ret
Niyet | <--> | Uzmanlk H6 -,014 ,865 ,090 Ret
Niyet | <--> | Tutum H7 526 Fxx ,079 Kabul

Tablo 26’da Yapisal Model’e ait uyum 1yiligi degerlerinin istenen aralikta

oldugu ve modelin iyi uyum sergiledigi goriilmektedir. Sekil 23 incelendiginde ise;

R2 degerlerine gore; fenomenin ¢ekiciligi, fenomenin giivenilirligi, fenomenin
uzmanligr degiskenlerinin fenomenin tanittigi markaya karsi tutumu agiklama orani
%64 iken fenomenin cekiciligi, fenomenin gilivenilirligi, fenomenin uzmanlhigi
degiskenlerinin ve fenomenin tanitti§i markaya karst tutumun Fenomenin tanitmis

oldugu markaya yonelik satin alma niyetini agiklama oran1 %57 olarak hesaplanmistir

Regresyon katsayilar1 incelendiginde ise fenomenin c¢ekiciliinin fenomenin
tamittigi markaya karst tutum iizerinde istatistiksel olarak anlamsiz oldugu
goriilmektedir. Ayrica fenomenin giivenilirliginin ve uzmanlhiginin da fenomenin
tanitmis oldugu markaya yonelik satin alma niyeti {izerinde istatistiksel olarak

anlamsiz oldugu goriilmektedir.
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Fenomenin giivenilirliginin, fenomenin tanittigi markaya karsi tutuma olan
etkisine bakildiginda 0,33’lik pozitif bir etkisinin oldugu goriilmektedir. Fenomenin
uzmanliginin, fenomenin tanittifi markaya karst tutum iizerindeki etkisine
bakildiginda ise 0,46’lik pozitif bir etkinin oldugu goriilmiistiir. Ayrica fenomenin
¢ekiciliginin fenomenin tanitmis oldugu markaya yonelik satin alma niyeti iizerine
etkisine bakildiginda 0,41°lik pozitif bir etkinin oldugu goriilmiistiir. Son olarak
fenomenin tanittigi markaya karsi tutumun Fenomenin tanitmig oldugu markaya
yonelik satin alma niyet lizerine etkisine bakildiginda 0,53°liik pozitif bir etkinin

oldugu goriilmektedir.

Sonug olarak; fenomenin tanitmis oldugu markaya yonelik tutum olusturmada
en etkili fenomen o&zelligi alaninda uzman ve giivenilir olarak algilanmasidir.
Fenomenin tanitmis oldugu markaya yonelik satin alma niyeti iizerinde ise fenomenin

cekiciligi ve tanitilan markaya karsi tutum etkilidir.

Diger bir ifade ile fenomenin tanitmis oldugu markaya yonelik tutum
olusturmada fenomenin alanindaki uzmanligi ve giivenilirligi en 6nemli iki faktor iken
fenomenin tanitmis oldugu markaya yonelik satin alma niyeti olusturmada ise

fenomenin ¢ekiciligi ve tanitilan markaya karsi tutum en 6nemli faktorlerdir.
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SONUC VE ONERILER

Dijital ¢agin baslangici olarak kabul edilen COVID-19 salgmi dijitallesmeye
dair biitiin gostergeleri bir iist seviyeye tasimistir. Sosyal medya kullanici sayist ve
kullamim siiresindeki artista bu gostergelerden biridir. Insanlar, artik televizyon
ekranlar1 yerine telefon ekranlarina bagimli hale gelmistir. Ancak bu ekranlarin kolay
taginabilmesi ve internete baglanabiliyor olmasi televizyonlari tahtini sallamistir.
Geleneksel bir iletisim kanali olarak televizyonlar hala ¢ok giicliidiir. Ancak TV
dizilerinin kimi zaman Youtube iizerinden daha fazla izlendigi hatta dizinin yayin
saatinde dizi hakkinda yiizbinlerce tweet atildig1 géz ardi edilmemelidir. Siyasetgiler
cogu zaman gerekli aciklamalar1 Twitter iizerinden, sanatgilar yeni c¢ikan
sarkilariinim tanitimin1 Youtube {izerinden, TV kanallar1 haberlerinin ¢ogunu sosyal
medya da yer alan goriintiiler iizerinden yapabilmektedir. Sosyal medyanin olmadigi
donemlerde TV’den Ogrenilen haberlerin, olaylarin kritigi ancak bir araya gelebilen
insanlar arasinda yapilmistir. Ancak bugiin internet sayesinde insanlar bir araya
gelmeden de aninda duygu ve diisiincelerini milyonlar ile paylasabilmektedir. Insanlar
hicbir donemde birbirlerinin duygu, diisiince ve yasam tarzindan bu derece haberdar

olmamustir.

Internetin giicii sayesinde sosyal medyanin herkese esit sekilde sunmus oldugu
aninda yayin yapabilme ve paylasabilme imkan1 her bir bireyi tek basina bir medya
patronu yapmustir. Giiniimiizde ulusal yayin yapan bir medya kanalinda ekranlara
cikmak hi¢ kolay degildir. Ancak bugiin isteyen herkes kendi kanalinda yonetmen,
senarist, yapimci, sunucu, oyuncu, sarkici, muhabir olabilmektedir. Ornegin futbol
yetenegi olmayan bir kisi sosyal medya kanali sayesinde iinlii bir futbolcu olamaz
ancak futbol ile ilgili begenilen paylasimlar1 sayesinde milyonlarca takipgiye veya
izleyiciye ulasarak ¢ogu futbolcudan daha iinlii olabilir. Eger kanalin izlenme orani

diger bir ifade ile reyting orani artar ise ciddi reklam gelirleri de kazanilabilmektedir.

Sosyal medyanin sunmus oldugu bu imkanlar {inlii olabilmeyi televizyonun
hegemonyasindan c¢ikartmigtir. Artik sosyal medyanin fenomen adi verilen kendi
tinliileri bulunmaktadir. Sosyal medyanin ve fenomenlerin/influencer gordiigii yogun
ilginin farkinda olan markalar ise bu firsatt degerlendirerek fenomenler ilizerinde
tiketici kitlelerine irilinlerinin  tanmitimin1  ve pazarlamasint  gerceklestirmek

istemektedir. Buglin, markalar tarafindan sosyal medya platformlarinda yiiriitiilen
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pazarlama iletisimi faaliyetlerinin en Onemli araclardan biri olarak fenomen

pazarlamasi goriilmektedir.

Milyonlar1 agan izlenme oranina ya da takipgi sayisina ulasabilen fenomenlerin
etki gilicleri giderek artmistir. Bu giiciin farkinda olan markalar, TV reklamlara goére
daha ucuz hatta kimi zaman daha etkili olan bu yontemi tercih etmeye baslamistir.
Sosyal medya kullanim siiresi arttik¢a giderek giliclenen fenomenler artan bu giicleri
sayesinde hem gilivenilirliklerini pekistirmekte hem de kendilerine benzemeye calisan

bir kitle olusturmaktadirlar.

Iletisim siirecinde paylasilan mesajlarin inandiricihigini ve ikna ediciligini
belirleyen en 6nemli unsurlardan biri de kaynagin sahip oldugu ozelliklerdir. Sosyal
medya iizerinden milyonlarca takipgiye ve izleyice ulasabilen fenomenlerin bir kaynak
olarak sahip oldugu 6zellikler gonderdikleri mesajlarin etki giiciinii tayin etmektedir.
Tam bu noktada markalarda tiiketicilerine etki giicli yiiksek mesaj gonderebilecek
fenomenleri aramaktadir. Ohanian (1990) mesaji gonderen kaynagin ii¢ ozelligine
dikkat ¢cekmistir. Kaynagin sahip olmast gereken bu ii¢ 6zellik ¢ekicilik, glivenilirlik
ve uzmanliktir. Fenomenin sahip olmasi gereken bu 6zellikleri kaynak giivenilirligi
teorisi (Howland vd., 1953) agisindan incelendiginde; fenomenin bir kaynak olarak
hangi 6zelliginin markaya karsi tutum ve satt alma niyeti olusturmada daha etkili

oldugu sorusunu akla getirmektedir.

Buna gore elde edilen sonuglar; fenomenin alanindaki uzmanliginin (0,46) ve
giivenilirliginin (0,33) markaya kars1 tutum olusturma iizerinde pozitif ve anlamli bir
etkisinin oldugunu gostermektedir. Fenomenin tanitmis oldugu markaya yonelik satin
alma niyeti iizerinde ise markaya kars1 olusan tutumun (0,53) ve fenomeni ¢ekicilik

ozelliginin (0,41) pozitif ve anlamli bir etkisinin oldugu goriilmektedir.

Literatiirdeki bulgularda, iletisim siirecini baglatan/mesaji gonderen kisinin
mesajin kaynagi olarak ele alindig1 gortilmistiir (Hovland & Weiss, 1951; McGuire,
1969; Ohanian, 1991; Erdogan, 1999). Bu kaynagin sahip oldugu cesitli 6zelliklerin
de, gonderilen mesajin giicli (markaya kars1 farkindalik, tutum ve satin alma niyeti
olusturma) iizerinde etkili oldugu savunulmustur (Lim d., 2017; Lou & Yuan, 2019;
Weismueller vd., 2020; Belanche vd., 2021; Nafees vd., 2021; Masuda vd., 2022).
Literatiirde yer alan Onceki calismalarda, iinlillerden segilen reklam oyuncularinin

sahip oldugu 6zelliklerin tanitilan marka algisina ve satin alma niyetleri lizerindeki
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etkisi aragtirllmistir Petty vd., 1983; Till & Busler, 2000; Silvera & Austad, 2004;
Schiappa vd., 2006) . Ancak sosyal medya kullaniminin artmasi ile birlikte reklam
verenlerin sosyal medya {inliileri olara adlandirilan fenomenlere (influencer) yonelmesi
calismalarin odak noktasini bu yone dogru kaydirmistir (Jin vd., 2019; Jansom &
Pongsakornrungsilp, 2021; Sokolova & Kefi, 2020; Wiedmann & von Mettenheim,
2021; Libunao vd., 2022). Bu ¢alismada ise literatliirdeki bulgulardan farkli olarak
fenomenin sahip oldugu c¢ekicilik 6zelliginin dogrudan satin alma niyeti tizerinde etkili
olabilecegi sonucuna ulasilmistir. Ayrica fenomen giivenilir ve uzman olarak
algilandiginda markaya karsi olusan olumlu tutumun satin alma niyeti lizerinde pozitif

ve anlamli bir etki olusturdugu gézlemlenmistir.

Calismanin  ornekleme ve veri toplama yontemine yonelik kisitlart
bulunmaktadir. Ileriki calismalarda farkli érneklemler kitlelerinden veri toplanabilir.
Ayrica literatiire dayali olarak kaynak giivenilirligini etkileyen farkli degiskenler tespit
edilerek model dahil edilebilir. Fenomenin 6zellikleri ile tanitilan markanin hedef
kitlesi uyumlu olmalidir. Bu noktada fenomenin demografik ve sosyo-kiiltiirel
ozelliklerinin markaya yonelik tutum {izerindeki etkisi incelenebilir. Fenomenlerin
uzmanlik alanlar1 kadar basarilar1 da son derece 6nemlidir. Basarili ve alaninda kendini
ispatlamis bir fenomenin kendi alaninda yapacagi tavsiyeler son derece etkili olacaktir.
Yapilacak olan ¢alismalarda uzmanlik boyutu kendi i¢inde sahip olunan basari
diizeyine gore kategorilere ayrilabilir. Bdylece fenomenin basar1 diizeyi arttik¢a
algilanan uzmanlik derecesine bagli olarak etki giiclinlin de artip artmadigi

arastirilabilir.
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EKLER

Ek 1: Anket

1-Instagram'da ara sira iirlinleri tanitan ve ¢ok sayida takipgisi olan fenomenleri takip
ediyor musunuz?

()Evet

()Hayir

2- Instagram'da giinde ortalama ne kadar vakit gegiriyorsunuz
()0-30DK

()30 dk -1 saat aras1

()1-2 saat aras1

()2-3 saat aras1

()3-4 saat aras1

()4 saatten fazla

3-Ne siklikla online aligveris yaparsiniz?
( )Hig

()Ayda 1-2 kez

()Ayda 3-4 kez

()Yilda 1-2 kez

()Yilda 3-4 kez
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Fenomenin Cekiciligi

s| E | g

wE|E|E | 2| et
X5 2|5 | 2|2
EE|E|E E|EF
82| 2|29 5|85
¥ S| M | z8 & | ¥J

CE1 | 4-Takip ettigim fenomeni ¢ekici buluyorum

CE2 | 5-Takip ettigim fenomeni sempatik buluyorum.

CE3 | 6-Takip ettigim fenomeni nazik ve zarif buluyorum

CE4 | 7-Takip ettigim fenomoni tarz ve sik buluyorum

CE5 | 8-Takip ettigim fenomeni kendime yakin buluyorum

Fenomenin Giivenilirligi

GU1 | 9-Takip ettigim fenomeni giivenilir buluyorum.
GU2 | 10-Takip ettigim fenomeni diiriist buluyorum

GU3 | 11-Takip ettigim fenomeni samimi buluyorum
GU4 | 12-Takip ettigim fenomeni itimat edilir buluyorum.
GUS | 13-Takip ettigim fenomenin sdylediklerini

Onemsiyorum

Fenomenin Alanindaki Uzmanlhigi

UZ1 | 14-Takip ettigim fenomen alaninda uzmandir.
UZ2 | 15-Takip ettigim fenomen isinde tecriibelidir.
UZ3 | 16-Takip ettigim fenomen yeteneklidir.
UZ4 | 17-Takip ettigim fenomen beceriklidir.

Fenomenin tanittig1 markaya karsi tutum

TUL | 18-Fenomenin tanittigi markanin faydali oldugunu
diigtintiriim.

TU2 | 19-Fenomenin tanittig1 marka hosuma gider

TU3 | 20-Fenomenin tanittig1 markaya kars1 olumlu
diisiiniiriim

TU4 | 21-Fenomenin tanittig1 markanin iyi oldugunu
diisiiniirim

TUS | 22-Fenomenin tanittig1 markayi satin almak iyi bir

fikir

Fenomenin tanitmis oldugu markaya yonelik satin alma niyeti

Nil | 23-Gelecekte fenomen tarafindan tanitilan iiriinleri
satin alacagim

Ni2 | 24-Fenomenin tamittig1 iiriinii faydali bulursam satin
alacagim

Ni3 | 25-Fenomenin tamttigs iiriinleri baskalarina da tavsiye
ederim

Ni4 | 26-Fenomenin tamttig1 iiriine yonelik olumlu yorumlar
varsa bende satin almay1 diigiiniiriim

Ni5 | 27-Fenomenin tamttig1 iiriinii begenirsem satin almay1

diistintirim
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28-Cinsiyetiniz?
()Kadmn

()Erkek

29-Medeni durumunuz?
()Bekar

()Evli

30-Yasiniz
()18 yas alt1
()18-28
()29-39
()40-50
()51-61
()62+

31-Egitim durumunuz?
()llkdgretim
()Lise

()Universite

32-Gelir durumunuz?
()2500 TL alt1
()2501-5000 TL
()5001-7500 TL
()7501-10.000 TL
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