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Sayfa Sayist 101

Teknolojinin gelismesiyle birlikte internet kullanicist sayilar1 ve bilgi
paylagimlart da artmigtir. Pazarlama yontemleri, gelisen teknoloji sayesinde yeni
medya alaninda kendini revize etmistir. Pazarlama diinyasina yeni bir soluk getiren
dijital pazarlama, isletmeler arasinda yaygin bir sekilde tercih edilmektedir.

Glinlimiizde mobil cihazlar insanlarin ayrilmaz bir pargasi ve aksesuar1 haline
gelmistir. Durumun farkinda olan {iretici markalar bu cihazlar sayesinde dijital
pazarlama uygulamalarini kullanarak hedef miisterilerine daha hizli ve kolay
ulagmaktadirlar. Dijital diinya sayesinde aligveris kavrami da degismis ve online
aligveris ¢ok sik bir sekilde kullanilmaya baglamistir. Sosyal aglarin sik kullanildig:
giinliimiizde bu alanlar iizerinden insanlara erisim oldukc¢a kolaylasmistir.

Sosyal medya pazarlama dijital pazarlamada, pazarlama dinamikleri arasinda
biiylik bir éneme sahip olmay1 basarmistir. Bu pazarlama stratejisinde en biiyiik
basart sosyal medya fenomenlerine aittir. Arastirmanin amaci instagram
fenomenlerinin sosyal medya pazarlamas: kapsaminda yaptiklar1 iiriin/mal/hizmet
reklamlarinin instagram uygulamasi tizerinde tiiketicilerin satin alma niyetine etkisini
arastirmaktir. Kaynak cekiciligi, giivenirliligi ve uzmanliginin reklama yonelik tutum
ve satin alma niyeti {izerindeki etkisinin arastirilmasi ve reklama yonelik olan
tutumlarin satin alma niyetine karsi etkisinin arastirilmasi yapilan c¢alismanin

amaclarindandir.



Bu tez calismasi fenomen pazarlama kapsaminda instagram kullanicilarin
bakis acisindan yapilan nicel bir arastirmadir. Arastirma sonucu kaynak ¢ekiciliginin
reklama yonelik tutumla aracilik etkisinin oldugunu ve satin alma niyetine etki ettigi
sonucuna varilmistir. Kaynak giivenirliligini reklama yonelik tutumla aracilik
etkisine sahip olmadigini fakat satin alma niyeti lizerinde etkili oldugu goriilmiistiir.
Kaynak uzmanliginin reklama yonelik tutuma etki ettigini ve satin alma niyetine etki
ettigi sonucuna varilmistir. Araci degisken olan reklama yonelik tutumun satin alma
niyetine olumlu etkisi oldugu saptanmistir. Kaynak ¢ekiciligi ve uzmanliginin,

giivenilirlige gore satin alma niyeti ile daha iligkili oldugu goriilmistiir.

Anahtar Kelimeler: Dijital Pazarlama, Fenomen, Sosyal Medya, Fenomen Pazarlamast,

Instagram.
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With the development of technology, the number of internet users and
information sharing have also increased. Marketing methods have revised themselves
in the field of new media thanks to the developing technology. Digital marketing,
which brings a new breath to the marketing world, is widely preferred among
businesses.

Today, mobile devices have become an integral part and accessory of people.
Manufacturer brands, who are aware of the situation, reach their target customers
faster and easier by using digital marketing applications thanks to these devices.
Thanks to the digital world, the concept of shopping has also changed and online
shopping has begun to be used very often. Nowadays, where social networks are
used frequently, access to people through these areas has become very easy.

Social media marketing has managed to have a great importance among

marketing dynamics in digital marketing. The greatest success in this marketing



strategy belongs to social media influencers. The aim of the research is to investigate
the effect of product/goods/service advertisements made by Instagram phenomena
within the scope of social media marketing on consumers' intention to purchase
through the Instagram application. It is aimed to investigate the effect of resource
attractiveness, reliability and expertise on attitudes towards advertising and purchase
intention, and to investigate the effects of attitudes towards advertising against
purchase intention.

This thesis is a quantitative research conducted from the perspective of
Instagram users within the scope of influencer marketing. As a result of the research,
it was concluded that resource attractiveness has a mediating effect with attitude
towards advertising and affects purchase intention. It has been observed that source
reliability does not have a mediating effect with attitude towards advertising, but it
has an effect on purchase intention. It has been concluded that sourcing expertise
affects attitude towards advertising and purchase intention. It has been determined
that the attitude towards the advertisement, which is the mediating variable, has a
positive effect on the purchase intention. Resource attractiveness and expertise were

found to be more associated with purchase intention than reliability.

Keywords: Digital Marketing, Influencer, Social Media, Infulencar Marketing,
Instagram.
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GIRIS

Geleneksel pazarlama yontemi teknolojinin gelismesiyle birlikte yetersiz
kalmistir. Rekabet ortaminda isletmeler, pazarda kalabilmek ve rakiplerine tstiinliik
saglayabilmek i¢in yeni medya araclarini kullanmak zorundadirlar. Gelisen teknoloji
insanlarin yasamlarint etkilemektedir. Dijitallesen diinyaya ayak uydurmak igin
isletmeler, dijital pazarlama yontemlerine 6nem vererek, bu pazarlama stratejilerini
etkili bir sekilde kullanmaktadirlar. Dogru hamlelerle yapilan yontemler dijital
pazarlama uygulamalarinda basarili sonuglar vermektedir. Internet kullaniminda

artmasiyla beraber dijital pazarlama igletmelerin vazgegilmezi olmaktadir.

Pazarlama, geleneksel yontemleri kullandigi gibi dijital yontemlerden de
faydalanmaktadir. Markalar, hedef tiiketici ile uzun siire etkilesim halinde olmay1
amaclamaktadir. Internet ve mobil cihaz kullammi giin gectikge arttig1 icin yeni

pazarlama yontemlerine de gecis ger¢eklesmektedir.

Sosyal ag kullanim siklig1 artmasiyla birlikte belirlenen hedef tiiketiciye bu
platform iizerinden de erisim saglanmaktadir. Internet sayfalarinda aranilan icerikleri
bellekte tutan sistem sayesinde hedef kitlenin istek ve ihtiyaci tespit edilip bu

dogrultuda kisilere erisim saglanabilmektedir.

Internet ve teknolojinin diinya genelinde hizli yayginlagmasi sayesinde
pazarlama stratejilerinde de yeni terimler ortaya c¢ikmistir. Fenomen pazarlama
bunlardan biridir. Tiiketiciler, yliksek takip¢i sayisina sahip olan fenomenlerin
yorum, bilgi, tecriibe ve fikirlerinden etkilenerek {iriin ya da hizmet hakkinda bilgi
sahibi olarak, tanitilan igerikler1 satin alma niyetinde bulunabilmektedir.
Fenomenlerin siirekli igerik iireterek ve paylasarak takipcileri ile etkilesim hainde
olmasi, isletmeleri harekete gegirerek, ilgili lirlin ya da hizmet ile ilgili alaninda

kendini ispat eden fenomenler ile is birligi yapmaktadirlar.

Dijital pazarlama ekseninde fenomen pazarlamayi elen alan bu caligmada
pazarlama alanindaki degisiklikler, pazarlamada ki yenilikler ve dijital
pazarlamadaki uygulamalari incelenmistir. Geleneksel pazarlama uygulamalarinin

dijital pazar uygulamasina doniismesindeki gelismeler aciklanmistir. Kullanilan
1



dijital uygulamalarindan bahsedilmistir. Fenomen kavramlarina deginilmis, Fenomen
pazarlamanin ortaya ¢ikisi ve gelisimi agiklanmis, instagram fenomenlerinin sosyal
medya pazarlamasi kapsaminda yaptiklar tirtin/mal/hizmet reklamlarinin instagram
uygulamasi tlizerinde tiiketicilerin satin alma niyetine etkisini arastirilmistir. Kaynak
cekiciligi, giivenirliligi ve uzmanligmmin reklama yonelik tutum ve satin alma
davranig1 iizerindeki etkisi ve reklama yodnelik olan tutumlarin satin alma niyetine

kars1 etkisinden bahsedilmistir.

Arastirmanin son boliimde ise SPSS programi ile Instagramda fenomenlerinin
satin alma niyeti lizerindeki etkisi yer almaktadir. Verilerden elde edilen bulgular

degerlendirilerek oneriler sunulmustur.

1. DIJITAL PAZARLAMA

Sanayi devriminden sonra iireticiler iiriinlerini satmak igin ¢esitli yollar
denemislerdir. Boylece geleneksel pazarlama alaninda bir¢ok gelisme yasanmustir.
Saticilar yeni Pazar arayiglarina yonelince pazarlama kavraminda yeni terim ve
ortamlar ortaya c¢ikmustir. Insanlar sadece iiriin degil bunun yaninda hizmet
pazarlama alaninda da faaliyet gostermislerdir. Pazar alanlar1 genisleyince isletmeler
rekabet Ustlinliigli saglamak amaciyla yeni pazar alanlarina yoneldiler. Sanayi
devriminde sonra yasanilan yogun pazar talepleri teknolojinin de gelismesi ile

birlikte yeni kavramlari ortaya ¢ikarmistir.

1.1. Dijital Pazarlama Kavram ve Tarihcesi

Dijital kelimesi Latince’ de parmak anlamina gelen digitustur. Fransizca’ da
bu kelime parmakla sayilan anlamina gelir. Tiirkge’ de sayisal ya da basamakl
anlamlarma  gelmektedir. Bu kavram giiniimiizde kullanilan teknolojide

sayisallagtirma mantigiyla anlam ifade etmektedir.

Pazarlama islevini yerine getirmek i¢in bilim teknolojileri ve internet
ortamimin kullanilmas1 dijital pazarlama olarak adlandirilabilir. Dijital pazarlama
web sitesinde Uriin ve hizmetlerin tanitimi, sunumu gibi, degisik tiirden {icret ve
o0deme stratejilerinin gelistirilmesi, dagitim faaliyetlerine ve satin alma sonrasi
hizmetlere kadar uzanan pazarlama islevlerini dijitalde ve sanal ortamlarda

gerceklestirmesini kapsar (Aksel, Arslan, Kizil, Okur, & Seker, 2013).



Bilgi teknolojinin gelismesiyle birlikte insan hayatinda da yeni kavramlarin
ortaya ¢ikmasina sebep olmustur. Dijitallesme bu kavramlardan biridir. Dijitallesme
bireylerin sosyal, giinliikk ve ¢alisma hayatinda insanlarin hayatin1 kolaylastiran bir
gli¢ haline gelmistir. Bireyler giinlimiizde dijital ortamda tiiketim yapan bir tiiketici
haline gelmistir (Alan , Kabadayi, & Eriske, 2018).Glinlimiizdeki markalar ve
isletmeler dijital platformlar1 kullanarak yeni nesil dijital tiiketicilere kolaylikla
ulagabilmektedir. Rekabet ortaminin dijital ¢aga tasinmasiyla birlikte isletmeler
pazarda tutunmak icin dijital platformlar1 etkili kullanmak ve dogru strateji yapmak

zorundadirlar.

Internetin ortaya ¢ikmasityla beraber pazar alanlar1 dijital ortamlara
tasmmustir. Dijital ortamlarda hedef kitlelere hizmet sunulmaktadir. Internet

kullanicilar artinca ticari faaliyet amacli web siteleri de artmistir.

Ureticiler, Internet ortam ve araclarini kullanarak hedef tiiketiciye ulasmak,
marka imajmi olusturmak, miisteriler ile etkin bir iletisim kurmak ic¢in
gerceklestirdikleri faaliyetlere dijital pazarlama olarak tanimlamak miimkiindiir

(Kotler, Pazarlamay1 Anlamak, 2017).

Dijital pazarlama ile isletmeler hedef tiiketici analizlerini kolayca
gerceklestirilebilmektedir. Boylelikle hedef tiiketicinin istekleri dogrultusunda iiriin
reklam1 veya {iriin istihdami yapabilirler. internet kullanimi, web siteleri {izerinden

aligveris yapma imkani1 sunan igletmelere bu kolaylig1 vermektedir.

Dijital pazarlamanin tarihsel siirecinden bahsetmek gerekirse; 1900’li
yillarda teknolojinin gelismesiyle internet kullanilmaya baslandi. Giiniimiizdekinden
oldukga ilkel olan internet, o donemdeki kullanicilar i¢in yeni bir pazar alani olmay1

basarmistir.

2000 yillar ise pazarlama agisindan biiyiik degisikliklerin ve rekabet
ortammin yogun oldugu doénemdi (islamoglu, 2008). Ureticiler artan rekabet
ortaminda marka imajin1 giclendirmek ve devamliligimi saglamak i¢in cesitli

pazarlama stratejilerini uygulamak zorunda kaldilar.



1.2. Dijital Pazarlama Karmasi

McCarthy tarafindan one siiriilen pazarlama karmas1 (4P) Isletmeler icin
vazgecilmez unsurlar haline gelmistir. McCarthy pazarlama karmasindaki 4P’nin
acili ise su sekildedir; Uriin(product), dagitim (place), fiyat (price) ve tutundurma
(promotion). Teknolojinin gelismesiyle birlikte pazar kosullar1 da degismistir.
Uriinler igin belirlenen 4P pazarlama karmasi, hizmetler igin yeterli olmadigindan 7P
pazarlama karmasi kavramlar1 kullanilmaya baglamistir (Stimer & Eser, 2006). Bu
P’ler; Insan (people), Siire¢ (Process) Ve Fiziksel (Physical) olarak 4P’ye

eklenmistir.

1.2.1. Uriin (Product)

Dijital pazarlamada geleneksel pazarlama anlayisinda yer alan {iriin ve
hizmetler ile ¢evrimi¢i miizik, oyunlar ve programlar gibi dogas1 geregi tamamen
soyut olan (Patrutiu-Baltes, 2016)dijital tiriinler olmak tizere {i¢ tiir lriinden sz
edilebilir.

Firmalar {iriin ve hizmetlerle ilgili bilgileri ve varsa gorselleri eksiksiz,
detayli ve dogru bir sekilde belirterek miisterilerin beklentileri karsilamak
durumundadir. Misteri beklentilerini karsilamayan iirlin ve hizmetler i¢in ise ticretsiz
degisim ve iade segenekleri sunmalar1 miisteri memnuniyetini arttirarak tiiketicilerin

olumlu yorumlar yapmasina yol agacaktir (Pistol & Tonis Bucea-Manea, 2017).

Kullanicilara {iriin ve hizmetleri uyarlama veya kisisellestirme yoluyla daha
Ustlin deger saglayan ortak yaratim dijital pazarlamanin getirdigi {irlin
stratejilerindendir (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2017). Dijital pazarlamada
firmalar irlinlerini 6zellestirebilmektedir. Bu 0Ozellestirme toplu veya kisisel

olabilmektedir.

Uriinler, hedef tiiketici ve isletmeler arasinda bir koprii gérevindedir. Bu
sayede iki taraf i¢in bag kurma misyonu vardir diyebiliriz. Teknolojinin de
gelismesiyle birlikte, internet kullanim orani arttig1 i¢in bu bag daha da giiclenmistir.
Dijital pazarlama ortaminda {iretilen {irlinlerin miisteriye uygun olup olmadigi

degerlendirilir (Penpece , 2013). Uretilen iiriin hedef kitle icin uygun degilse, bu



tirlinlin gelistirilmesi i¢in lizerinde ¢alismalar yapilmasi gerekir. Bu noktada hedef

tilkketici devreye girer.

Uretilen iiriin hedef tiiketici icin deger saglamalidir. Isletmelerin,
miisterilerin gercekte ne istedigini anlayip, onlar1 tatmin edecek iirlinler

hazirlamalidir.

1.2.2. Fiyat (Price)

Pazarlama karmasinda igletmeye kazang saglayan unsur fiyattir. Web siteleri
lizerinde aligveris sayist arttigi icin miisteriler iiriinlerin fiyatlar1 acisindan daha
duyarl1 bir hale gelmislerdir. Isletmelerin yogun rekabet ortaminda ayakta kalmasi
ve rekabet {istlinliigli saglamasi i¢in fiyat konusunda piyasaya uygun olmalari

gerekmektedir.

Fiyatlandirmada onemli olan en ucuz fiyat sunmaktan ziyade pazarda
rekabet edebilecek fiyatlarin belirlenmesidir. Fiyat avantaji saglamak isteyen firmalar
iriin yelpazelerini genisleterek rekabet avantaji elde edebilirler (Chaffey & Ellis-
Chadwick, 2019)ya da fiyat diisiirmek yerine mevcut fiyatta iicretsiz teslimat gibi ek

hizmetler sunabilirler.

Tiiketiciler dijital platformda iiriin ve hizmetlerin fiyatlarina kolayca erisim
saglayabildigi gibi fiyatlar arasinda da rahathikla karsilastirma yapabilmektedirler.
Dijital platformda isletmeler fiyat karsilastirmalarini takip edip, fiyat stratejilerini
kolaylikla olusturabilirler (Stokes, 2013).

Marka sadakati acisindan siirekli aligveris yapan miisterilere kisisel fiyat
indirimleri ya da kendi 6deme plam1 yapmasi gibi miisteriyi 6zel hissettirecek

uygulamalar yapilabilir.

1.2.3. Dagitim (Place)

Dagitim; {iriin/mal/hizmetlerin hedef tiiketicilere ulastirilmasini saglayan
dagitim kanallarin1 belirleyerek fiziksel dagitim yapilmasidir (Mucuk, 2014). Bazi
tiriinler internet iizerinden satin alinarak, miisteriye fiziksel dagitim gergeklestirilir.
Web sitesi dijital ortamda firmanin vitrinidir. Firmalar web sitelerinde sunduklari

hizmet ve {rlinleri tanitmanin yani sira, kurumsal kimliklerini, vizyon ve
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misyonlarin1 da miisterilerine etkili bir sekilde anlatabilir. Web siteleri miisterilerle
iletisim kanali olmasinin yaninda, bayilere dagitim kanali ve nihai tiiketiciye

dogrudan satis kanali olarak rol oynayabilir (Chaffey D. , 2015).

Dijital pazarlamada satin alinan {iriinlerin tiiketiciye miimkiin olan en kisa
siirede, hasarsiz ve giivenli bir sekilde ulastirilmasi 6nemlidir. Dijital pazarlamada
geleneksel pazarlamadan farkli olarak, tamamen dijital olan iirlin ve hizmetler
haricinde genellikle iretici ile tiiketici arasinda {iriiniin satin alindig1 e-ticaret sitesi
ve satin alinan Urinii tiketiciye ulastiran kurye hizmeti olmak iizere iki araci
bulunmaktadir (Patrutiu-Baltes, 2016). Sunulan hizmetler iginse firmalarin kendi
web sitlerinde veya araci bir e-ticaret sitesi vasitasiyla rezervasyon veya satin alim

islemleri yapilmaktadir (Happ & Ivancs6-Horvath, 2018).

Internet iizerinden alinan iiriinlerde lokasyon ve zamanlama simir1 yoktur.
Geleneksel pazarlamada oldugu gibi dijital pazarlamada da perakendeciler,

toptancilar ve tireticiler vardir.

1.2.4. Tutundurma (Promotion)
Tutundurma faaliyetlerinin etkin bir rol oynamasi icin hedef kitle kitlenin
iyi analiz edilmesi gerekir. iletisim planlari iyi yapilmali, hedef tiiketiciyi iiriinii

almada ikna edici olmak gerekir (Penpece , 2013).

Tutundurma elemani1 pazarlama iletisimin ne sekilde oldugunu da ifade eder.
Dijital ortamda tutundurma; reklam, e-posta yolu ile pazarlama, arama motorlari vb.

ortam araglari ile miisterilere bilgi veren ve geri bildirim alabilme 6zelligine sahiptir.

Isletmeler miisteriler ve kamuoyu ile siirekli iletisim halindedirler. Bu
iletisimi reklam, halkla iligkiler, satis tutundurma ve kisisel satis yontemleri ile

desteklerler (Erdogan , et al., 2012).

Teknolojinin de gelismesiyle birlikte isletmelerin hedef kitle ile saglikli
iletisim kurmasi kolay bir hale gelmistir. Isletmeler hedef kitle analizi sonucunda,
hedef tiiketicilere dogru mesaji, dogru zamanda iletmeye baslamiglardir. Bu sayede
isletmeler sadece kendi web sitelerini degil sosyal paylasim sitelerini de aktif olarak

kullanmaya baglamiglardir.



1.2.5. Kitle (People)
Dijital cagin getirdigi kolayliklardan biri de ¢ift yonli iletisimdir.
Isletmelerin hedef tiiketici kitlesinde yer alan kisileri analiz ederek pazarlama

stratejilerinde basarili sonuglar elde edilebilmektedir (Stokes, 2013).

Dijital ortamda miisterilerle birebir ve anlik iletisim genellikle e-posta,
cevrimici sohbet ve cagri merkezleri ile saglanmaktadir. Uriin veya hizmetin
tanitilmasinda, satisinda ve satis sonrasi desteginde yer alan personelin se¢iminde
miisterilerle dogru iletisim kurabilecek olmasina dikkat edilmelidir. S6z konusu
personel satilan iiriin ve sunulan hizmet hakkinda bilgili, yardimsever ve ¢dziim
odakli olmalidir. Personelin yani sira, hizmetin olusturulmasinda énemli role sahip
olan c¢ogu tiiketicinin dijital ortamlara giivensizlik duydugu goéz Oniine alindiginda
dijital siireclerde hala insan iletisimine ihtiya¢ duymaktadir (Happ & Ivancso-

Horvéth, 2018).

Internet kullanilarak yapilan alisverislerde, satis1 gerceklesen iiriinler
hakkinda icerik olusturmada, miisteri ile satis esnasi ve sonrasinda iletisim kurmak
i¢in insanlara ihtiya¢ duyulmaktadir. Giiniimiizde Isletmeler dijital platformda geri
doniis saglayan hedef tiiketici takip etmektedirler. Bu islemleri isletmede ¢alisan ya

da dis kaynakl kitle olarak insanlar tarafindan gergeklesmektedir.

Isletmelerin tiim hizmetlerini yerine getirmesi i¢in insana ihtiyaci vardir. Bu
hizmetler ¢ogunlukla miisteriler ile ilgilidir. Dijital platformlarda hizmet veren

sirketlerde olsa dahi her zaman insana ihtiyag¢ vardir.

1.2.6. Siire¢ (Process)

Dijital pazarlama miisteri ve isletmeler agisindan basl basina bir siiregtir.
Hedef kitle dogru analiz edildikten sonra, hedef kitleye uygun gorsel ve yazili
igeriklerin hazirlanmasi, isletme ve miisteri arasinda geri bildirim saglanmasi ve
miisterilerin sorularmma cevap verilmesi bunlar1 gergeklestiren kisilerin organize

edilmesi gibi tiim islemlere siire¢ diyebiliriz (Penpece, 2013).

Firmalarin pazarlama faaliyetlerini gergeklestirmek icin kullandiklar1 arka

ofis yontemlerini ve prosediirlerini ifade eden siire¢ disaridan gozlemlenemeyen bir



degiskendir (Chaffey D. , 2015). Sirketlerin tiim pazarlama islevlerini
gerceklestirmek igin kullandiklar1 yontem ve prosediirleri igeren (Chaffey & Ellis-
Chadwick, 2019) siire¢ Ogesi dijital ortamda genellikle ¢evrimigi olarak

ilerlemektedir.

Miisteriye sunulan hizmetlerde gergeklesen tiim asamalar silire¢ unsurunu
kapsamaktadir. Pazarlama faaliyetlerinin gerceklesmesi ve kontrol edilmesi siire¢
yonetimi ile gerceklesir. Miisteri ile siirdiiriilebilir bir iletisim kurabilmek, marka
sadakatini ortaya ¢ikarmak icin siire¢ unsurunun etkili bir sekilde uygulanmasi ile

gerceklesir.

1.2.7. Fiziksel Kamit (Physical Evidence)

Isletmelerin pazarlama c¢alismalarmi gerceklestirmek igin kullandiklar:
fiziksel aktivitelere fiziksel kanit denir. Dijital pazarlamanin fiziksel kanitina para
yerine gegen kuponlar1 6rnek verebiliriz. Dijital pazarlamada isletmelerin kurumsal

web sayfalar fiziksel ortamda yer alan magazalara karsilik gelmektedir.

Teknolojinin ~ gelismesiyle birlikte dijital platformlarda  6ne ¢ikan
isletmelerin magazalarinin fiziksel yerleri yerine web siteleri ile ticari faaliyet
gostermeyi tercih etmistir. Bu Web siteleri sayesinde isletmeler 24 saat iiriin ¢esidi
ile misterinin karsisina c¢ikmaktadir. Web sitelerinde kullanilabilecek indirim
kuponlari, iirlin teslimat asamalar1 ve farkli 6deme segenekleri de fiziksel kanit
orneklerindendir. Isletmelerin dijital platformda iiriinlerine ydnelik bilgilendirici

icerikler, reklamlar fiziksel kanitlar arasindadir (Sengiil, 2018).

1.3. Dijital Pazarlama ve internetin Gelisimi

Teknoloji gelismesiyle birlikte glinimiizde insanlarin biiyiikk ¢ogunlugu
internet ortam araglarini kullanmaktadir. Hayatimizin hemen hemen her evresinde
yer alan interneti kullanmak artik bir ihtiyag haline gelmistir. Insan yasaminin bir
pargasi haline gelen mobil cihazlar ve her ortamda ulagabilecegimiz internet kaynagi
sayesinde insanlar zaman ve mekan kisitlamasi1 yasamadan e-ticaret yolu ile aligveris

yapabilmektedir.



Mobil teknolojinin gelismesiyle iiriinlere hizli erisim dijital pazarlamada
rekabeti artirmigtir. Teknoloji, bir¢ok isletmenin giiciinii ve pazarlamanin etki ¢apini
artirabilen, hedef tiiketicilere anlik ulagabilen yeniliklere acik bir dijital pazarlama
unsurudur (Olger, 2002).

Dijital pazarlama, geleneksel pazarlama stratejilerinin dijital unsurlarla
desteklenmesi olarak goriilebilir. Hedef kitle ile bulusan pazarlarin taninmasinda ve o
pazarlara ulagsma zamanindan ve maliyetten oldukg¢a tasarruf edilmesini dijital

pazarlama saglamaktadir.

Teknoloji ilerledik¢e dijital pazarlamada yeni alanlar ortaya ¢ikmaktadir.
Internetin gelismesiyle birlikte ortaya ¢ikan yeni dijital pazarlama alanlar1 daha hizl
bir hizmet sunmakla beraber internet hem isletme hem de miisteri arasinda hizli bir

etkilesimi gerceklestirmektedir.

Teknoloji siirecinin  hizlanmasi siirecinde etkili olan gelismeler su

sekildedir:

1. Uretim teknolojisinin artis1 sayesinde mobil cihazlar (cep telefonu,
tablet vb.), kamera, fotograf makinesi, televizyon ve bilgisayar maliyetleri diistii. Bu
surum satis fiyatlarinda indirimlere sebep oldu. Uriin gesitliligi ve iiretim ¢oklugu bu
tirtinlere satin alma konusunda ulasilabilirligi artirdu.

2.  Internetin gelisimi ile internet baglantilar1 yaygmlasti. Baglanti
maliyetinin azalmas: ile kullanici sayist artt.

3.  Internet sayesinde insanlar bilgiye daha hizli ve daha kolay ulasmaya
basladi. Insanlarin aradiklar1 yazilim iceriklerine internetten iicretsiz ulasmasiyla
teknoloji daha fazla kisiye ulasti.

4. Mobil cihazlarin sik kullanilmasi, sosyal medyalarin artmasi ile yeni
bir dijital ortam olustu. Zaman ve mekan kisit1 olmadan diinyanin her yerindeki
insanlar bu sayede birbirleriyle iletisim kurmaya basladilar. Insanlarin sosyal
medyaya olan bagliliklar1 arttik¢a, internet iliskileri de artis gosterdi. Diinyanin
neredeyse tiimiinde insanlar internet kullanmaya basladi. Isletmelerde insanlarin
sosyal aglara olan tutkularmi gordiikten sonra, bu alanda igerik iliretmeye ve satis
yapmaya basladilar. Sosyal medyay1 kullanan bireyler de kendi istekleri
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dogrultusunda igerik iiretip, paylastilar. Boylelikle sosyal aglar bireylerin, kendi
baslarina istedikleri zaman, istedikleri sekilde, istedikleri malzemeyi tliretebilecekleri
ve bunu insanlarla paylasabilecekleri ¢ok biiyiik bir gii¢ haline geldi (Karahasan,
2012).

Internet gelisimi ile birlikte diinyadaki etkilesim artmaktadir. Internetim
gelisim siirecini su sekilde siralayabilirizz: Web 1.0 Donemi, Web 2.0 Donemi, Web

3.0 DOnemi.

1.3.1. Web 1.0 Donemi

Web tarihinin ilk donemi web 1.0’dir. ABD’de 1960 yilinda bilgisayara
bagl olan kullanicilara e-posta gondermek icin bir uygulama baglattilar. Bu yillarda
internet gelisimini heniliz tamamlamamisti. 1971 yilinda kapsamli bir internet agi
olusturuldu. Amerika’daki Advanced Research Projects Agency Network-
ARPANET iizerinde calisan Miihendis Ray Tomlison, farkli aglara bagli olan
bilgisayarlar iizerinden birbirine e-posta gonderimini sagladi. Bdoylelikle internet
tizerinde gelisme saglanarak yeni bir evreye adim atildi (Computer History Museum,
2020).

“@” isaretini bulan Ray Tomlison, bu isareti kisilerin bagli olduklar
bilgisayarlar1 ayirt etmek icin kullandi. @ isareti, her kullanicinin kullandigi bir
simge olarak internet tarihindeki yerini aldi. Bu gelismelerin yaganmasina ragmen
internet kelimesi heniiz bulunmamisti. 1974 yilinda, internet kelimesi ile diinyay1
tanistiran Vinton Cerf olmustur. 1983 yilinda internette veri icerikleri gonderilmeye
basladi. Internet protokolleri diizenlenerek uygulamaya konuldu. Internet kullanimi
artmaya basladi. Boylelikle kullanict sayilarinda artis goriildii.  Bilgisayar
kullanicilarin talepleri, istekleri ve ihtiyaclart dogrultusunda bilgisayar kullanim
amacit ve igerigi degismeye basglamistir. Gelisen teknoloji ve degisen talepler
karsisinda “World Wide Web” ilk kez 1991 yilinda kullanilmaya baglamistir.
“WWW” kullanimi ile yeni medya diizeni olusmaya baslamistir. 1993 ve 2003
yillarinda olan Web 1.0 donemi internet kullanicilarinin hayatlarini biiyiik oranda
etkiledi. 1993 ve 2003 yilinda internet insanlar arasinda az yaygindi. Isletmeler ve

kullanicilar bu doénemde igerik {iretiminde yetersiz kaldilar. Hem teknoloji hem de
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internet baglantilar1 heniiz yeterli degildi. Bilgisayar kullanicilari Web 1.0
doneminde interneti arastirma yapmak icin kullaniyordu. Internetin o donemde
yapabilecegi tek sey kullanicilara bilgi sunmakti. Web sayfalarinin igeriklerini
olusturmak zor ve uzmanlik bilgisi gerektiriyordu. Bu igerikleri de kullanicilar degil
Web sayfasi iceriklerini hazirlayan uzman kisiler olmaktaydi. Web1.0 doneminde
kullanicilar web sitelerine girip kendilerine sunulan igerikleri 6grenmekten baska bir
sey yapamiyorlardi. Kullanicilarin web site ile ilgili katki bulunmalari imkansizdi.
Kullanicilar bu dénemde tamamen pasif bir sekilde internete erisim sagliyorlardi

(Bayraktar, 2013).

Isvigre Cenevre’deki Avrupa Niikleer Arastirma Merkezi CERN (Conseil
Européen pour la Recherche Nucléaire)’de 1989 yilinda Timothy Berners-Lee
“world wide web-www” kavramini kullanmistir. 1990 yilinda HTTP ( Hyper-Text
Transfer Protocol) uzantili dosyalar1 internet ortaminda transferini saglayan ilk kisi
Timothy Berners-Lee olmustur. 1991 yilinda ise ilk web sayfast CERN’de
yayinlanmistir (British Broadcasting Corporation, 2006).

1994 yilinda internet tiim kullanicilara agilmigtir. Bu donemde internet
oldukgca yavastir. Interneti kullanmak icin cihazlar sinirliydi. Internetin yavas olmasi
ve cihazlarin da kisith olmasi nedeniyle web sayfalar1 ¢ok yavas agiliyordu. Web 1.0
doneminde arama motorlar1 heniiz gelistirilmemisti. Internet kullanicilar1 bu
donemde interneti sorf amaciyla kullanmiglardir. Bu donemde insanlar birbirleri ile
internet lizerinden etkilesim halinde degildiler. Web sitesi sahibine ulagsmak igin,
siteye liye olmak, e-posta yollamak ve web sitelerinde yer alan formlar1 doldurmalari

gerekiyordu.

Insanlar yazili basina aliskin olduklar1 icin, web sayfalari da bu mantikla
dizayn ediliyordu. Isletmelerin web siteleri katalog seklinde hazirlanip, kullanicilara

sunuluyordu (Karahasan, 2012).

Bu donemde MSN, kullanicilarina ticretsiz e-posta adresi vermeye
baslamistir. Bu sayede e-posta kullanicis1 sayis1 artmistir. Iletisimde yogun olarak
kullanilan mektup ve faks araglari dijital ortami tasinip, insanlar e-posta iizerinden
iletisime gegmeye baglamistir. E-posta kullanicilart giin gegtikce arttig1 i¢in insanlar
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kendi aralarinda e-posta gruplar1 olusturmustur. Web sitelerinde yer alan formlari e-
posta bilgilerini paylasarak doldurulup, moderatdrler tarafindan kontrol ediliyordu.
Tim bu gelismeler 1s183inda sosyal paylasim sitelerine ihtiyag duyulmaya

baslanmuistir.

1997 yilinda Chat donemi baslayarak insanlar birbirleri ile anlik etkilesimde
bulunabiliyorlardi. Bu donemde Microsoft, Internet Explorer’1 kullanicilarina sundu.

Internet kullanimi1 bu sayede insanlar i¢in daha kolay olmaya baslamistir.

Internet aligverisi i¢in en biiyiik adim1 Amazon.com ile basladi. 1994 yilinda
ABD’de Jeff Bezos tarafindan kurulan Amazon ilk e-ticaret sitesidir. Amazon ilk
olarak kitap satisi ile insanlara hizmet sundu. Amazon, Teknolojinin gelismesiyle

birlikte glinlimiizde bir¢ok alanda iirlinlerin satisin1 gergeklestirmektedir.

Web 1.0 doénemi bilgisayar kullanicilarinin ¢ok fazla etkilesime sahip
olmadig1 interneti, bilgi almak ve arastirma amaciyla kullandig1 bir donemdir. Bu

donemde tek yonlii bir iletisim sekli hakimdi.

1.3.2. Web 2.0 Donemi

Web 2.0 doneminde internet kullanicilari artmaya basladi. Bir onceki

doneme gore daha dinamik olan web 2.0 kullanic1 odaklidir.

Yazilim programlarmin ¢esitliligi, internet aglarindaki hiz, cihaz
kullanimlarindaki artis insanlarin interneti daha aktif bir sekilde kullanilmasina
olanak sagladi. 1998 yilina Google arama motoru kullanicilarin hizmetine sunuldu.

Boylelikle kullanicilar internet iizerinde daha fazla alana erisim saglayabildi.

WinMX, Ajax tiirii teknolojiler 2001 yilinda kendini gelistirmeye bagladi.
Bu teknoloji Resim, kitap, yazilim, miizik vb. gibi unsurlara erisim izin vermekteydi.
2004 yilinda, O’Really Media’dan Tim O’really web 1.0’1n gelistirildigi bu donemi
“Web 2.0” olarak tanimladi. Genis kitleler tarafindan da kabul goériildii (Karahasan,
2012).

O'Reilly ve Medialive International isimli sirketler tarafindan
gerceklestirilen ve internet acisindan Onemli sayilan kisilerin katildigi, 2014°te
gerceklesen konferansin amaci, internet gelecegini konusmakti. Tim O'Reilly,
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konferanstaki katilimcilarin ortak kararlarini géz 6niine alarak, internet diinyasindaki
yeni gelismeleri web 2.0 adiyla anilmasini dnermis ve bu isim yeni nesil internet

kavrami olarak kullanilmaya baglanmistir (Kara, 2013).

Web 2.0’1n etki alan1 Mozilla, Linux vb. platformlarin gelistirdigi ticretsiz
uygulama ve programlarin kullanicilara sunulmasi ile biiyiidii. Gelisen teknoloji ile
birlikte kullanilan cihazlarin 6zellikleri ve internet hiz1 artti. Bu sayede kullanicilarin
erisimi daha kolaylasti. Insanlar artik anlik iletisim kurmak istiyordu. MSN gibi
aninda mesajlagma, gorintiilii konugma gibi hizmetler sunan programlar insanlar
arsinda yayginlasti. Sosyal ag platformlar1 hizli bir biiyiime gosterdi. Facebook,
Skype, YouTube Flickr, LinkedIn, Wikipedia vb. uygulamalar1 kullanan insanlar ¢1g
gibi biiylimeye basladi (Karahasan, 2012).

Internet alaninda yasanilan bu gelismeler sayesinde Web 2.0 Déneminde
sosyal ag platformlar1 artmistir. Bu sayede internet kullanicilart diislincelerini
paylasiyor, diger kullanicilar ile etkilesim kuruyor, yorum yapip, gonderileri

begenebiliyorlar. Bu donem kullanici odakli bir donemdi.

Kullanicilarin igerik olusturup, bu igerikleri yiikklemeye izin verdigi sosyal
paylagim sitelerine YouTube ve Flickr 6rnek olarak gosterilebilir. Kodlama ve
tasarim bilgisine ihtiya¢ duyulmadan veri yiiklenen blog siteleri Blogspot.com ve
Wordpress gibi sitelerdir. Wikipedia gibi siteler kullanicilara icerik ekleme ve
diizenleme imkan1 saglar. Bu ve benzeri siteler bilgiye ulasilmasini ve bilginin

paylasilmasini amaglar (Kara, 2013).

Web 2.0 donemi, “mash-up” ¢agini baglatti. Bu kullanicilarin istedikleri gibi

igerik diizenlendikleri, kesip yapistirdiklar1 anlamina geliyordu.

Gelisen yazilim olanaklar1 kullanicilara, farkli veri kaynaklar1 kullanarak,
farkl1 olan seyleri bir araya getirme ve kendi uygulamalari olusturmaya imkan
saglamistir. Web 2.0 doneminde kullanicilarin isteklerine yonelik birgok alanda
¢Oziim imkani1 sundu. Lokasyon icerikli hizmetler igeren sistemleri insanlarin
hizmetine sundu. Internetin veri tabani sistemi gelistirildi. Kullanicilarin yer aldig
ortak platformda, insanlarin veri tabanlari olustu (Karahasan, 2012). Web 1.0

doneminde internet kullanicilart kendilerine tanman hizmetler ile yetinmek
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durumdaydilar. Bu donemde internet sadece tek tarafli sunulan bilgileri kullanicilar
ile bulusturuyordu. Karsilikli etkilesim yoktu. Web 2.0 doneminde ise kullanicilar
icin interneti istek ve ihtiyaclar1 dogrultusunda kullanabiliyordu. Teknolojinin
gelismesi, kullanicilarin katkis1 internetin verimini daha da artirdi. Internet insanlar

arasinda hizla yayilmaya basladi.

Internetin insan yasamma girmesiyle birlikte e-ticaret yapilmaya
baslanmigtir. Tiiketicilerin bir kismi internet {izerinden aligveris yapmaya baslamistir.
Web 2.0 doneminde yer alan isletmelerinde kullandigi bloglar, wikiler ve sosyal

paylasim siteleri tiiketicilerin dikkatinin ¢ekebilmeyi basariyordu.

Web 1.0 dénemi ve Web 2.0 donemi arasinda biiyiik farklar vardir. iki

donemin karsilagtirilmasi Tablo 1.1°de yer almaktadir.

Tablo 1.1: Web 1.0 — Web 2.0 Karsilastirmasi

Web 1.0 Web 2.0

Sabit icerikli reklamlar Web Sayfasi igerigine gore reklamlar

Google Adsense

Foto gibi gorselleri yalniz kendimiz i¢in Icerikleri paylasabilecegimiz

kaydedecegimiz ortamlar
Flickr

Miizik listelerine bakip miizik indirmek i¢in bir Istedigimiz miizigi bulabildigimiz

mp3.com Fizy.com

Ansiklopedik bilginin aranmast

Britannica Online

Ansiklopedik bilgiye asamali bir sekilde erisim

Wikipedia

HTML kodlu kisiye 6zgii blog

Bloglar
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Web sayfa igerigi i¢in etkili tanimlamalar Arama motorlari optimizasyonlarini etkili bir
bulmak sekilde kullanmak
Icerik yonetimi sistemleri Kisilerin kendilerini ifade etmeleri
wikipedia
Klasor yapilari (taxonomy) hashtag yapilar1 (tagging,”folksonomy™)

Kaynak: O’Reilly, 2013:32.

1.3.3. Web 3.0 Donemi
1996°’da The New York Times’da yer alan bir makalede ilk kez Web 3.0
kavramindan bahsedildi. Internet alaninda énemli galismalar yapan bilim adamlar

semantik (ana bilimsel) internet tahmininde bulunmustur (Karahasan 2012).

Yillar oOncesinde bahsedilen Web 3.0 teknolojisi gelecekte devrim
yaratabilecek duruma gelecektir. Ileri diizey teknolojilerde (yapay zeka, Robotik
bilimler vb.) karsimiza ¢ikan Web 3.0, interneti insan beyninin devrelerinden olusan

bir yapi ile kullanmasi planlanmaktadir (Civelek, 2009).

Bu doneme yapay zekadya sahip olan web donemi denilebilir. Web 3.0
doneminde verilerin kontroliinii insanlar degil, yapay zeka teknolojisine sahip olan
yazilimlar yapmaktadir. Insanlarin isteklerini saptayan bu yazilimlar sayesinde hedef
tilkketicilere daha kolay ulagilmistir. Bu yazilimlarin olusturdugu veriler sayesinde
web icerikleri miisterilere uygun hazirlanir. Web 3.0 insanlar1 anlayan, miisterileri
tahminler dogrultusunda tanimlayabilen bir teknoloji haline gelmistir. Semantik diye
adlandirilan internet, sayesinde arama motorlar1 kisilerin anlatmak istedigini kolayca

anlayabilecektir (Inang, 2009).

Web 3.0 elde edilen bilgileri karsilastirabilen, bu veriler arasindan baglanti
kurabilen bir teknolojiye sahiptir. Dijital pazarlama icin bicilmis bir kaftandir. Hedef
tiiketicinin neyi isteyip istemedigini analiz edebilir. Tiim bu veriler sonucunda hedef

tiikketicinin istedigi iirtinleri ona sunabilir.

15



Web diinyasiin tarihsel gelisimi Ve etkileri asagidaki tablo 1.2°de kisaca

sOyle gosterilmistir:

Tablo 1.2: Web 1.0°dan Web 3.0’a Internet Gelisimi

Web 1.0 (statik) Web 2.0 (sosyal) Web 3.0 (anlamsal/semantik)
1990-2000 2000-2010 2010-?
Sadece okuma (Read Okuma — yazma (Read- Anlamsal- (Semantic)
Only) Write)
Dokiimanlarin Web’i Verilerin Web’i Akillt web
Icerige sahip olma Icerigi paylasma Akall erisim
Bilgiyi bir Insanlar1 bir araya Araglari, insanlar1 ve verileri
araya getirme getirme bulusturma

Kaynak: Karahasan, 2012:71.

1.3.4. internetin Gelisimi ve Kullanin

Teknolojinin hizla gelismesiyle birlikte internet kendini gosterdi. Kullanilan
cihazlar sayesinde internetin varligmna ihtiya¢c duyuldu. Insanlarm bilgi alisverisi,
arastirma vb. ihtiyaclarmi yeni nesil teknolojileri ile hizli bir sekilde ¢6ziime

ulagmaya baslandi.

Tiirkiye, Ege Universitesi onciiliigiinde 1986 yilinda ilk kez internet ile
karsilagti. Ilk internet baglantimiz EARN (European Academic and Research
Network) ve BITNET (Because It’s Time Network) ortakligiyla saglanmistir.
Internet agma TUVEKA (Tiirkiye Universiteler ve Arastirma Kurumlari Agi) adi
verilmistir. Yeni bir aga ihtiya¢ duyulan 1991 yilinda ise ODTU VE TUBITAK ile
TR-NET uygulamast baslamistir. TR-NET, 1992°de Hollanda’ya baglanti
gerceklestirmistir. Bu baglanti denemeleri basariya ulasinca kiralik hat i¢cin PTT ye
bagvuruldu. 12 Nisan 1993’te kiralik hata sahip olan PTT, Washington ve Ankara
arasmnda baglanti kurmustur. ODTU Bilgi islem Daire Baskanligmin énciiliigiinde

yapilan baglantinin hiz1 64 Kbps’dir.
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Baglant1 denemeleri iilkemizde artmaktaydi. Ege Universitesi 1994 yilinda,
Bilkent Universitesi 1995°te, istanbul Teknik Universitesi ise 1996°da baglanti
gerceklestirdi. [k Web sitemiz ise 1993 yilinda ODTU ve Bilkent Universitesi
tarafindan olusturuldu. Bilisim teknolojisi ile ilgili Kanunla ilgili diizenlemeler
olusturulmaya baslaniyordu. 1994°te yiiriirliige giren yasa ile yetkili kurumun Tiirk

Telekom oldugu belirtildi (Demirci, 2006).

1996 yilinda internet genis kitleye yayilmaya baslamistir. Ticari
faaliyetlerde kullanildig1 gibi bireysel olarak da kullanmilmustir. Isletmelerin ve
internet saglayicilarin (ISP) internetten faydalanmasini Tiirk Telekom saglamistir.
Tiirk Telekom’un TURNET projesi ile internet baglantist saglanmigtir. TURNET, iki
Istanbul ve bir Ankara olmak iizere {i¢ tane hattan hizmet vermistir. Internet Servis
Saglayict sirketler 1997 yilinda 80 tane olmustur. Bu yillarda ortaya ¢ikan
Superonline sirketleri ise interneti Tlicret karsiliginda insanlara ulastirmaya

baslamistir.

Interneti  diinyadaki gelisimine paralel olarak Tiirkiye’de oldukca
yayginlasmis birok ticari faaliyetler i¢in de kullanilmaya baslanmustir. Ozellikle
bankacilik alaninda internet sikca kullanilmis, bireysel bankacilik hizmeti ortaya
cikmistir.  1996’da bazi giinliikk gazete ve dergiler internet iizerinden igeriklerini
paylasmaya baglamistir. 1997 yilinda bazi isletmeler miisterilerine adim adim
internet  {lizerinden aligveris imkani sunmaya baglamistir. Bu dénemde
giiniimiizdekinden oldukga yavas bir baglantiya sahip olan internette ticari faaliyetler
igin adimlar atilmaya baglanmistir. Internet iizerinden TV ve radyo yayinlari

yayinlanmaya baslamistir (Sosyal Medya Tiirkiye, 2010).

Tiirkiye’de internet baglant1 kullanicis1 her gecen giin artmaktadir. Tiirkiye
[statistik Kurumunun (TUIK) yaptig1 arastirmaya gére Tiirkiye'de internet kullanim
orani 2020 yilinda %79,0 olmustur. 2019 yilinda yapilan arastirmada bu oran %75,3
idi. 2020 yilinda kadinlarda bu oran %73,3, erkeklerde ise %84,7’dir. Evden erigim
saglayanlarin oran1 %90,7’°dir. Bu oran 2019 yilindaki arastirmalara gore %388,3 tiir.

Sekil 1.1°de 2009-2020 yillart arasindaki veriler yer almaktadir.
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Sekil 1.1: Tiirkiye’de internet Kullanim

100%
88,3%
90% ﬁ ‘M‘O,—l?é
80% //_7970%
—4—internet erisimi
70%
’ / 75,3% olan haneler
60%
/A,S%
50% == Bireylerde
internet kullanimi
0% W 36,5%
’ / 34°1% 27
30% 36,6% ..
Urln siparisi ya
20% 16 6% da satin alma
,07
10%
4,5%
0%
2009 2014 2019 2020

Kaynak: TUIK, 2020.

Internet iizerinden aligveris yapan bireylerin 16-74 yas grubundaki orani
%36,5 olmustur. Internet iizerinden cinsiyete gore alisveris yapma orani erkeklerde
%40,2 kadinlarda %32,7 oldugu ortaya ¢ikmistir. Yapilan aligveris istatistikleri su
sekildedir; yapilan satin alma isleminin %60,9’u giyim, aksesuar ve ayakkabidir.
%26,1°1 dergi, basili kitap ve gazete, %22,5’i yemek siparisi ya da yemek
hizmetleridir. %21,1°1 giizellik, saglik triinleri ve kozmetik, %17,6’s1 kisisel ve
giinliik bakim malzemeleri ve temizlik iriinleridir. %17,0s1 ise ev esyasi, mobilya ve

bah¢e malzemeleri satin almistir.

Internet iizerinde aligveris yapan erkeklerin %54,2’si giyim, aksesuar ve
ayakkabi, %24,1’1 yemek siparisi ya da yemek hizmetleri ve %22,5’i dergi, basili

kitap ve gazete satin almistir. Kadinlarda bu oran; %68,5’i giyim, aksesuar ve
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ayakkabi, %31,5’1 giizellik, saglik {iriinleri ve kozmetik ve %30,2’si dergi, basili
kitap ve gazete satin almistir (TUIK, 2021).

Tiirkiye diinya capinda interneti fazla kullanan iilkeler arasinda yer
almaktadir. We are social’in yaptig1 aragtirma sonucunda Tiirkiye internet kullanimi

sekil 1.2°de yer almaktadir.

Sekil 1.2: Tiirkiye’de internet Kullanimi

TURKEY JAN 2021
ESSENTIAL HEADLINES FOR MOBILE, INTERNET, AND SOCIAL MEDIA USE
.:‘, CHANGES TO DATA SOURCES FOR INTERNET USERS AND SOCIAL MEDIA USERS MEAN THAT VALUES ARE NOT COMPARAELE WITH PREVIOUS REPORTS TURKEY
TOTAL MOBILE INTERNET ACTIVE SOCIAL
POPULATION CONNECTIONS USERS MEDIA USERS

QOO0

84.69 76.89 65.80 60.00

URBANISATION vs. POPULATION : vs. POPULATION : vs, POPULATION
76.3% 90.8% 77.7% 70.8%
SOURCES: THE U.N.; LOCAL GOVERNMENT BODIES: GSMA INTELLIGENCE; ITU; GWI; EUROSTAT; CNNIC: APJI; SOCIAL MEDIA PLATFORMS' SELF-SERVICE ADVERTISING TOOLS; COMPANY
EARNINGS REPORTS; MEDIASCOPE: CAFEBAZAAR. COMPARABILITY ADVISORY: SOURCE CHANGES. INTERNET USER NUMBERS NO LONGER INCLUDE DATE SOURCED FROM SOCIAL MEDIA
PLATFORMS, SO DATA ARE NOT COMPARATLE WITH PREVIOUS REPORTS. SOCIAL MEDIA USER NUMBERS MAY NOT REPRESENT UNIQUE INDIVIDUALS, SO MAY EXCEED INTERNET USER NUMBER

Kaynak: We Are Social,2021.

Arastirmaya gore Tiirkiye niifusun %77.7’si interneti aktif olarak kullaniyor.
Tiirkiye’de 60 milyon sosyal medya kullanicist bulunmaktadir. Niifusun %90.8’1,
mobil kullanicisidir. Tiirkiye'deki internet kullanicilari, interneti glinde ortalama 7
saat 57 dakika kullanmaktadir. Bu siirenin ortalama 2 saat 57 dakikasi sosyal medya

icin kullaniliyor. (Kemp, 2021)

Giiniimiizde internet kullanimi oldukca artmistir. Internet kullanimi ile
birlikte bircok uygulama gelistirilmistir. Bu uygulamalar insanlarin spesifik

anlamada ilgilerine gore kategorize edilmistir.
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2. DIJITAL PAZARLAMA YONTEMLERI

Dijital pazarlama yontemleri ile arama motoru pazarlamasi konularini bu

boliimde incelenmistir.

2.1. Sosyal Medya Pazarlamasi

Teknolojinin  gelismesiyle birlikte Medya kavramina yeni anlamlar
yiiklenmistir. Medya, geleneksel medya ve yeni medya olarak ikiye ayrilmaktadir.
Geleneksel medyaya ornek verilecek olursa bunlar: Televizyon, dergi, gazete,
radyodur. Yeni medya ise; bilgisayar oyunlari, CD-ROM, E-posta, Web siteleri,
Internet uygulamalar1 vb.dir. Geleneksel medyada kisi sadece tiiketicidir. Kisi yorum
yapmaz, icerik ile ilgili diizenleme yapamaz ve igerigi yayimlayamaz, sadece tiiketir.
Yapilabilen tek sey igerigi tireten yetkililere ulasabilmek olur. Sosyal ve geleneksel
medya arasindaki en 6nemli farklardan biri; sosyal medya pazarlamas: tiiketici ile
diyalog ve iliski kurmaktadir (Drury, 2008). Sosyal medya pazarlamasinda bireylerin
karsihikli iletisime gegmesi amaglanmustir. Isletme tiiketici ile iletisim kurduktan

sonra kullanilan mesaj1 ve icerigi inceleyebilir ve raporlayabilmektedir.

Sosyal medya pazarlamasi, markalarin kendi web sitesi tizerinden tiiketiciler
ile iletisime gegmeyi hedefleyen bir dijital pazarlamadir. Isletmelerin, kendisini takip
eden tiiketicilere ortak bir mesaj vermek ya da tiiketiciler ile ilgili bilgi edinmek
istediklerinde en fazla tercih edilen ara¢ sosyal medya aracidir (Chaffey & Ellis-
Chadwick, 2019).

Teknolojinin gelismesi sonucunda kullanilan elektronik cihazlarda stirekli
kendini gelistirmistir. Bu gelisim markalarin pazarlanmas1 konusunda biiyiik bir
oneme sahip olmustur. Isletmelerin markalarma ydnelik strateji olusturmasinda
sosyal medya bir oneme sahiptir (Berthon,, Pitt, Plangger, & Shapiro, 2012).
Insanlarin  aliskanliklarimizin = davramglari sosyal medya vasitasiyla yeniden
sekillenmistir. Kullanim siklig1 artan mobil cihazlar sayesinde insanlar daha hizli bir
iletisim ve anlik bilgiye ulasma imkéanina sahip olmustur. Kisilerin anlik olarak
kendilerini ifade ettigi ve anlik igerik paylasabilecekleri yeni bir iletisim tiirii olarak

sosyal medya ortaya ¢ikmistir.
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Isletmelerin sosyal medya hesabi takipgi sayisi, etkilesim orani, gdnderilerin
takipgiler tarafindan paylasilmasi, markalarin isimlerinden bahsedilmesi vb.
markalarin  sosyal medya uygulamalarmin basarili ya da basarisiz oldugunu

Olgtimleyebilir.

Yeni medya aract olan sosyal medya, kullanicilarin tiiketmekle beraber
tirettikleri bir sosyal agdir. Cok biiylik bir gegmisi olmayan sosyal medya, diinyanin
en biiylik medya mensubundandir (Agikel & Celikol, 2012). We Are Social Ocak
2021 calismasindan ¢ikan sonuca gore diinya internette gegirilen zaman giinde 7
saate yakindir. Sosyal medyada gecirilen zaman ise ortalama 3,5 saattir. Diinya
genelinde en ¢ok tercih edilen sosyal medya araglari Sekil 2.1°de yer almaktadir.
Tiirkiye’de de sosyal medya aktif olarak kullanilmaktadir.

Sekil 2.1: Diinyada En Cok Kullanilan Sosyal Medya Platformu

JAN 2021

THE LATEST GLOBAL ACTIVE USER FIGURES (IN MILLIONS) FOR A SELECTION OF THE WORLD'S TOP SOCIAL MEDIA PLATFORMS

FACEBOOK 2.740

voutuse | 2207

‘WHATSAPP 2.000

INSTAGRAM 1221

wexin/wecHa | [ 1.1

TIKTOK 689

cc’ I e7

DOUYIN 600

svaweso [ s

TELEGRAM 500

snascrar’ [ s

KUAISHOU a8

pinteresT [N 442

REDDIT 430

mwirrer | [N sss

QUORA 300

KEPIOS ANALYSIS (JAN 2021), BASED ON DATE PUBLISHED IN: (1) COMPANY STATEMENTS AND EARNINGS ANNOUNCEMENTS; (2) PLATFORMS' SELF-SERVICE AD TOOLS.
PLATFORMS IDENTIFIED BY (") HAVE NOT PUBLISHED UPDATED USER NUMBERS IN THE PAST 12 MONTHS, SO FIGURES WILL BE LESS RELIABLE. (') FIGURE FOR DOUYIN USES THE
REPORTED DAILY ACTIVE USER FIGURE, SO MONTHLY ACTIVE USER FIGURE IS LIKELY HIGHER.

Kaynak: We Are Social, 2021.

Tiirkiye’de en fazla kullanilan sosyal medya uygulamasi %94.5 orani ile
YouTube olmustur. Instagram %89.5 orami ile ikinci, %79 oram ile Facebook

dordiincii olmustur.
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2.1.1 Facebook
Kurucularindan bir olan Marc Zuckerberg 2004 yilinda Facebook’u kurdu.

Kuruldugundan beri ragbet goren Facebook kendini siirekli revize ederek sosyal
medya platformunda zirve de yer almay1 basarabiliyor. Kuruldugunda Facebook’un
kullanim amaci1 farkliydi. Etkilesimi kisithiydi. Marc Zukerberg, Harvard
Universitesinde okurken Facebook’u &grenci odakli kurmustu. Ogrencilerin kayit
olarak katilabilecekleri Facebook, Harvard Universitesinde hizli bir sekilde
yayilmaya basladi. Zuckerberg, hizla yayilan Facebook’u proje haline getirerek daha
fazla kisiye ulagmasi i¢in uygulama iizerinde revize yapti. Diger iiniversiteleri de
listeye ekledi. Kisa siire iginde bir¢ok tiniversite 6grencisi Facebook tiyesi oldu (Lim,
2010). Hizh bir sekilde yayilan Facebook kisa siirede ABD’de ki iiniversitelerde
popliler olmaya basladi.

Kisa siirede diinyada yayilan Facebook, genis kitlelere hizmet etmeye
basladi. Insanlar arasinda ihtiya¢ duyulan iletisim igin kendi uygulamasi olan
Messenger’t hizmete sundu. Reklam isbirliklerine elverisli olan Facebook, ticari
faaliyetler i¢in de kullanilmaya basladi. Diinyada en ¢ok tercih edilen sosyal medya
uygulamasi olan Facebook, Tiirkiye’de 4. sirada yer almaktadir. Tiirkiye, reklam
erisim potansiyeli yiiksek olan Facebook’ta diinya siralamasinda ilk 10°da yer aliyor

(We Are Social, 2021).

2.1.2. Twitter

Twitter bir mikroblog sitesi olarak kurulmustur. Kisa iletilerin paylasildigi,
kiiglik boyutlu fotograflarin yiiklendigi sitelere mikroblog siteler denilebilir (Irak ve
Yazicioglu, 2012). Zamanla kendini gelistiren Twitter mikroblog sitelerden daha
gelismis bir hale gelmistir. Twitter’a kayith olan kullanicilar istedikleri zaman icerik
paylasabilmektir. Tweet atmak olarak nitelendirilen igerik paylasimi ilk zamanlarda
140 karakter olarak sinirlandiriliyordu. Bu smir1 kaldirarak 280 karaktere kadar
erisim izin verilmistir.

Twitter 2006 yilinda Jack Dorsey tarafindan kurulmustur. Baglangigta
kullanim sayist az olan Twitter glinimiizde genis kitlelere hitap etmektedir.
Amerika’da sms olarak taninan Twitter kendine ait 6zelligi ile insanlar tarafindan ilgi
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cekmistir (Cagil, 2015). Teknolojinin gelismesiyle birlikte kendini yenilemis ve

insanlar arasinda yayginlasmistir.

Diinya genelinde diger sosyal medya platformlarina gore eskisi kadar ragbet

gormeyen Twiiter, Tiirkiye’de 5. sirada yer almaktadir (We Are Social, 2021).

2.1.3. YouTube

YouTube sosyal paylasim sitesi olarak hayatimiz girmistir. Video izleme,
yikleme ve kanal agabilme imk&ni sunan YouTube, sosyal medya araglar ile
paylagim imkani sunmakta ve kullanicilarin etkilesime gegebilmesini saglamaktadir

(Ilhan & Aydogdu , 2019).

Diinya genelinde en ¢ok tercih edilen sosyal paylasim agi olan YouTube,
kullanicilarin ve isletmelerin hazirladiklar1 video igeriklerinin zaman kisit1 olmadan
insanlarla paylasma imkani sunar. Gelisen teknolojiyle birlikte, insanlarin
isteklerine duyarl olarak kendini revize eden YouTube’da, YouTube kanali agilmasi
imkanini saglanmigtir. Canli yayin hizmeti veren YouTube, insanlari cezp

etmektedir.

YouTube’da filmler, miizikler, video klipler, TV programlari, amator veya
profesyonel videolar gibi birbirinden farkli video igerikleri vardir. 2021 yil
arastirmalarma gore Tirkiye’de en fazla kullanilan sosyal ag Youtube’dur.
Tirkiye’deki internet kullanicilarin %90°u Youtube uygulamasini kullanmaktadir.
Video izleme sitesi olan YouTube, reklam kampanyalar: i¢inde c¢ok fazla tercih
edilmektedir. Isletmeler hedef tiiketicilerine ulagmak igin kampanyalarinin video
iceriklerinin YouTube lizerinden insanlara sunmaktadir. Diinya genelinde en ¢ok

tercih edilen 2. sosyal medya platformudur (We Are Social, 2021).

2.1.4. LinkedIn

LinkedIn, is hayatindaki kisilerin oturum agtig1 bir sosyal paylasim agidir. Is
hayatinda yer alan bagka insanlarla baglanti kurmayi, is diinyasi ile ilgili paylasim
yapmayi, is diinyasindaki gelismelerden haberdar olmay1 saglar. Insanlarin
ozgecmisleri bu sitede yer alir. Is veya calisan arayan insanlar LinkedIn {izerinde

etkilesim halindedir.

23



LinkedIn, Reid Hoffman’in liderliginde 5 Mayis 2003’te kuruldu. LinkedIn,
diinya capinda 645 milyon {iyesi ile 200 iilkede sosyal iletisim ag1 olarak hizmet
vermektedir (LinkedIn, 2021).

We Are Social’in 2021 Ocak raporunda yer alan verilere gére LinkedIn

Tirkiye’de kullanilan sosyal medya platformlarinda 8. sirada yer almaktadir (We Are

Social, 2021).

2.1.5. Instagram

Gorsel icerik paylagim sitelerinden biri olan Instagram, 2010 yilinda Kevin
Systrom ve Mike Krieger tarafindan kuruldu. Kuruldugunda adi1 “Burbn” olan sosyal
paylasim sitesi, admin degistirerek Instagram oldu. Kuruldugundan bu yana
insanlarm dikkatinin ¢eken Instagram, kisa siire igerisinde bir¢ok kullanici tarafindan
tercth edilmistir. Teknolojinin  gelismesiyle kendini yenileyen Instagram,
kullanicilarinin ihtiyaclart dogrultusunda uygulamaya yeni Ozellikler getirerek

kullanim sikligini artirmistir (Yavuz, 2017).

Facebook tarafindan 9 Aralik 2012°de satin alinan Instagram, Temmuz 2012
de 80 milyon takipg¢i sayisina erigsmistir. Fotograf veya video paylasim ve erigim

sosyal ag1 olan Instagram, isletmeler tarafindan da aktif olarak kullanilmaktadir

(Tutgun, 2015).

Instagram kullanilmaya baslandig1 ilk zamanlarda kullanicilarma sadece
fotograf paylasma imkanin1 saglarken, sonrasinda insanlara video paylasma
segenegini de sunmustur. Video paylasma Ozelliginin de gelmesiyle birlikte
Instagrama son 24 saatte yiiklenilen video sayisi1 bes milyonu bulmustur (Cetinkaya
& Cilizoglu, 2016). Kullanilan mobil cihazlarin yayginlasmasi ve internetin kullanim
hizinin artmasiyla beraber Instagram kullanic1 sayisit her gegen giin artmaktadir.
Isletmeler Instagram aracilifiyla hedef tiiketicilerine iinlii ya da fenomenlerle
gerceklestirdigi  isbirligi  sayesinde  hizmet veya  {iriinlerini  dogrudan

sunulabilmektedir.

Markalar, {riin veya hizmetleri ile ilgili video/fotograf igeriklerini
Instagram aracilifiyla detayli bir sekilde hedef tiiketicileriyle paylasabilmektedir.

Paylasilan iceriklerde yer alan nitelikleri kategorilendirmeyi saglayan etiketler,
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isletmeler tarafindan pazarlama stratejisi olarak yerini almistir (Yilmazsoy, 2019).
Bu etiketler sayesinde kullanicilar iriin ile ilgili bilgi veya aradig {irlinii kolayca
bulabilme sansina sahiptir. Sosyal medya pazarlamasi araci olan Instagram markalar

tarafindan siklikla tercih edilmektedir.

Instagram, Tirkiye’de internet kullanicilarin %83’ tarafinda tercih edilen

2. sosyal medya mecrasidir (We are Social, 2021).

2.2. Arama Motoru Pazarlamasi

Arama motoru pazarlamasi (Search Engine Marketing-SEM) internet
sayfalarindaki arama motoru sayfalarinda tercih edilebilirligi ve goriiniirligi
artirmak igin uygulanan dijital pazarlama calismasi olarak adlandirilir.  Ucretli
goriiniirligii artirmak igin yapilan faaliyet optimizasyonlarina Search Engine
Optimization SEO denilmektedir. Bu optimizasyonlar arama sonuglarina gore
istenilen icerigi sayfada en {list kisimlarda yer almasini saglar. Kisilerin internette
gecirdikleri zaman ve ilgi alanlarina gore kullanilan arama motorunu kavramaya ve
bu gore icerik hazirlamaya calisir. Arama motorlar1 1990 yillarinda dijital diinyada
var olmaya baslamistir. 2000 yillarinda iicretli reklam iceriklerine yer vermistir.
Arama motorlar1 arasinda en ¢ok tercih edilen Google reklam verenler arasinda da
tercith edilmistir. Arama motorlariin saglikli hizmet vermesi i¢in dil bilgisinin de
genis olmas1 gerekmektedir. Ornek olarak Cin’de en fazla tercih edilen arama motoru
Baidu; Rusya'da Yandex; Hong Kong'da Timway’dir. Ulkelere gore farklilik
gdsteren arama motorlar1 pazar payinda biiytik bir yer tutar (Agikel & Celikol, 2012).

Web diinyasinda sik kullanilan arama motorlari, kullanicinin aradig: igerige
en yakin olani kullaniciya gosterir. Kullanicilarin aradigi igerik dogrultusunda
kullanicilart da yonlendirmektedir. Aranilan igerigi uygun reklamla kampanyalarini

hedefe tiiketiciye sunmaktadir.

2.2.1. Arama Motoru Optimizasyonu

Arama motoru optimizasyonun (SEO) amaci aranilan igerigin iist sirada yer
almasin1 saglamaktir. SEO, Isletmelerin web sitelerinde yer alan icerikleri satis
amagch hedef tiiketicilere ulastirir. Anahtar kelimelerden yola ¢ikarak en iyi sonuca

ulagsmaya calisir (Giilten, 2011).
25



Baloglu (2021) SEO’yu “Arama motoru sonug¢larinda siralamayt
iyilestirerek web sitesine gelen ziyaret¢i sayisini arttirmak igin kullanilan arama
motoru optimizasyonu (SEQO), tiiketicilerin anahtar kelimelerle yaptigi arama
sonucunda ¢ikan organik listelemede firmanin web sitesinin en iist siralarda yer

almasini amacglar.” seklinde ifade etmistir (Baloglu, 2021: 18).

Internet iizerinden ulasilmak istenen igerik sayesinde kullanicilarin profilleri
analiz edilebilmektedir. Arama motoru sayesinde kullanicilar miisteri potansiyelidir.
Internet kullanicilar aradiklari igerikleri ilk sayfadaki sunulan veriye gore tercih
eder. Bu ylizden web sayfalarinin ilk sayfada yer almasi ¢cok énemli bir unsurdur.
Anahtar kelimeleri dogru analiz ederek hedef tliketiciye ulasmak i¢in ¢alisan SEO
uzmanlarinin  hedefi miisterilere satisa  yonlendirmektir. Internet kullanict

sayisindaki, artis sayesinde SEO’lara da ihtiya¢ duyulmaktadir.

Internet kullanimi artmasiyla birlikte internet iizerinden aligveris insanlar
arasinda oldukga yaygindir. Tiketicilere ulagmak isteyen isletmeler SEO’lara ihtiyag
duyar. Bu alanda ¢alismalar yapar. Miisteriyi isletmenin web sitesine ulastirmak ve
arama motorunda ilk sayfada yer almak i¢in SEO planlamast yapilir (Agikel ve
Celikol, 2012). Pazarin rekabet¢i ortami ve isletmenin pazarda tutunma g¢abasi veya
rakiplerinin oniine gegme amaci SEO planlamasini isletmeler i¢in bir ihtiya¢ haline

gelmistir

2.2.2. AdWords

Google AdWords, Isletme ile kullanilan anahtar sdzciigiin biitiinliigii ile
Google’da en iistte goriintiilenmesini saglar. Tiklanma sayisina gore iicret alan
AdWords, isletmeler arasinda c¢ok tercih edilmektedir (Marshall & Todd, 2006).
AdWords’un amaci, arama motorunda verilerin gosterildigi sayfalarda reklam
gosterilmesinin saglamaktadir. Aranan kelimelere gore spesifik reklamlar yapilir.
Isletmeler AdWords yardimiyla aramilan veya kelime &begi ile potansiyel

miisterilerine ulasabilmektedir.

Ucretsiz kelime arama hizmeti veren Google AdWords uygulamasi, isletme
ile ilgili olan kelimelerin goriintiilenmesini saglar (Goksin, 2018). Ucretsiz kayit
olunabilen uygulamada hizmet bedeli tiklanma ya da doniisiim basina gerceklesir.
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Tiklanma sayisina gore 6deme, miisterilerin isletme tarafindan belirlenen kelimeleri
aradiginda arama sonuglari ile beraber isletmenin web sitesinde tanitim yapilmasi ile

gercgeklesir (Baloglu, 2021).

2.2.3. AdSense

Web sitelerine reklam yerlestiren uygulamaya AdSense denilmektedir. Web
sitesine dahil edilen AdSense ile web sitesinde yer alan icerikle ilgili reklamlar yer
almaktadir. Internet iizerinden baktigmiz iiriinle ilgili icerigi google arama motoru
aklinda tutarak, hedef tiiketicinin ziyaret ettigi web sitelerinde de ilgilendigi iiriinle

ilgili icerigi kullanicinin karsisina ¢ikarmaktadir (Agikel & Celikol, 2012)

Web site sahiplerine para kazandirma islevi goéren AdSense isletmeler
tarafindan biiyiik ilgi gérmektedir. Web sitesi sahipleri Google uzmanlar: ile plan

yaparak web sitelerine kendi sectikleri reklami ekleyebilmektedir.

2.3. E-Posta Pazarlamasi

Taiminen & Karjaluoto (2015) e-posta pazarlamasii “Dogast geregi iki
yonlii olan e-posta, dijital pazarlama kapsaminda genellikle tek yonlii iletisim kanali
olmakla birlikte firmanmin kontroliiniin yiiksek oldugu, cekme tipi reklam olarak

siniflandirilan en eski dijital pazarlama kanallarindan birisi” olarak tanimlamistir.

E-posta pazarlamasi, var olan miisteri ve hedef tiiketiciye dogrudan iletisim
saglamay1 amaclar. Kisiye 6zel hizmet veya iirlin teklifi, kampanyalar, 6zel giin
hatirlatmalari, miisterilerin Oneri ve isteklerine verilen cevaplar e- posta yoluyla

kolay bir sekilde saglanabilmektedir (Ozmen, 2012).

Isletmeler e-posta pazarlamasi ile etkili bir strateji yiiriiterek miisteri ile
etkilesime gectiginde, kar imajim yiikselterek marka bilinirligini artirmaktadir.
Isletmeler, iiyelerine markay hatirlatacak ya da iiriin veya hizmet satin almaya tesvik

edecek icerikleri gondermektedirler.

2.4. Viral Pazarlama
Internet vasitastyla olusturulan igerigin internet kullanicilarma yayilmasin
ve hedef tiiketicinin dikkatini ¢ekecek sekilde ulasmasini saglamaya kisaca viral

pazarlama denilebilir. Viriis kadar hizli yayilma 6zelligine sahip oldugu i¢in viral
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adim almistir.  Bilgi paylasmak, eglenceli video yapmak icin kullanilan viral
pazarlama nin amaglarindan biri, iki yonlii iletisimi saglamaktir. Diisiik maliyetler,
genis hedef kitle ulasmak viral pazarlamanin avantajlarindandir. Kampanya
bilgilerinin eglenceli bir halde miisterilere ulastirarak promosyon verimliligini

artirarak olglimlenmesinin daha kolay hale getirir (Giilmez, 2011).

Viral pazarlama hedeflenen kitlenin ilgisini ¢eker ve bu kitleyi satin almaya
yonlendirir. Dijital diinyanin kolayliklarindan faydalanan viral pazarlama, internet
sayesinde gorsel icerikleri hizli bir sekilde genis kitleye ulastirir. Hedef kitlesi geng
olan markalar, viral pazarlama yontemi ile daha fazla etkilemektedir. Ozellikle video

pazarlamasi esasiyla hizmet vermektedir (Agikel & Celikol, 2012).

Video izlerken “atlanabilir yayin i¢i reklamlar” ve “atlanamayan yayin igi
reklamlar” olarak karsimiza c¢ikan viral reklamlar, sosyal medya uygulamalar ile

yayilarak daha fazla kisiye ulasir (Goksin, 2018).

2.5. Mobil Pazarlama

Dijital pazarlamada en ¢ok kullanilan yontemlerden bir mobil pazarlamadir.
Mobil pazarlama (Mobile Marketing), internet kullanicilarin mobil aygitlar lizerinden
eristikleri pazarlama ¢alismalaridir. Teknolojinin gelismesiyle birlikte mobil
cthazlarinda kullanim alanlar1 oldukga genislemistir. Kullanici sayis1 oldukca yiiksek
olan mobil cihazlar sayesinde belirlenen hedef tiiketiciye pazarlama agisindan ulagim
da kolaylagsmistir. Mobil pazarlama yontemleri; SMS, MMS, mobil oyunlar, mobil
uygulamalar, QR kod, bluetooth vs. ile mobil pazarlama gergeklesmektedir (Sunny
& Anael, 2016).

Kumar (2020) mobil pazarlamay1 markalar ve tiiketiciler arasinda mobil
cihazlar sayesinde gerceklesen cift yonlii yeni bir pazarlama dali olarak ifade
etmistir. Isletmelerin tiiketicilerle ile mobil cihazlar vasitasiyla, uygun zaman, uygun
yerde ve uygun mesajla ile dogrudan baglanmak i¢in kullandigr yontem mobil
pazarlamadir. Mobil cihaz kullanicilarinin  giin  gectikge artmasiyla markalar,

uygulamalarint mobil cihaz ile 6zellestirmektedir (Kumar, 2020).

Markalar kendilerine ait kampanyalari, indirim giinlerini ve firsatlar1 igeren

icerikleri SMS ile hedef tiiketiciye iletmektedir. Izinli pazarlama faaliyetleri olarak
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gecen SMS iizerinden iletisime gegme miisterinin bu hizmet igin izin vermesiyle
gerceklesir. MMS ile pazarlama hedef tiiketicilere gorsel igerikli mesajlarin
iletilmesi ile olur. SMS’e gbre daha maliyetlidir. Oyunlar, mobil cihazlar i¢in en ¢ok
kullanilan igeriklerdendir. Geng¢ hedef kitlesi olan markalar i¢cin oyunda reklam

olmasi1 oldukca avantajhidir (Agikel & Celikol, 2012).

Giliniimiizde insanlarin ayrilmaz bir pargasi haline gelen mobil cihazlar ile
aligveris de oldukg¢a kolaydir. Markalarin mobil uygulamalar1 sayesinde miisteriler
irii ve kampanyalar ile ilgili bilgilere hizli bir sekilde olusmaktadirlar. Uygulama
tizerinden yapilan aligveris kolayligin1 yasayan miisteriler bu durumdan oldukca

memnundurlar.

Mobil cihazlar kisisel aksesuar oldugundan, marka igeriklerinin kisilere
ulagmasi yoniinde zaman ve mekan agisindan sikinti yasanmamaktadir (Armagan &
Gider, 2014). Giniimiizde insanlarin ayrilmaz bir pargasi haline gelen akilli

telefonlar sayesinde mobil pazarlama aktif olarak kullanilmaktadir.

3. FENOMENLER (INFLUENCERS) VE FENOMEN
PAZARLAMA (INFLUENCER MARKETING)
3.1. Sosyal Medya Kanaat Onderleri: Sosyal Medya Fenomenleri
Gelisen teknoloji ve yayginlagan internet sebebiyle pazarlama alaninda yeni
kavramlar ortaya ¢ikmistir. Rekabet ortaminda kar saglamay1 amaglayan isletmeler,
sivil toplum kuruluglart ve diger alanlarda faaliyet gdsteren aktivistler vb. kendi
amaclar1 dogrultusunda insanlara ulagsmak i¢in fenomenlerle birlikte isbirligi
yapmaktadirlar. Pazarlama stratejisini etkili yapmak isteyen markalar sik sik
fenomenlerle ¢aligmaktadir. Biiylik bir hizla gelisen sosyal medya mecralar
insanlarin giindelik yasamlarinda baz1 degisikliklere sebep olmustur. Sosyal medyada
aktif olarak kullanilan, pazarlama stratejisi sayesinde fenomenler biiyiik ragbet

gormektedir.

3.1.1. Fenomen (Influencer) Kavrami
Calismanin bu boliimiinde Fenomen (Influencer) kavramini ele alip, bu

kavramla ilgili literatlirde yer alan tanimlara yer verilecektir.
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Fransizca kokenli Fenomen kelimesi Tiirk Dil Kurumuna gore olay veya
goriingii anlaminda gelmektedir (Tiirk Dil Kurumu, 2021). Kaymaz (2013: 318) ise
fenomeni su sekilde tamimlamaktadir: “Fenomen, sosyal medyada yer alan
kullanicilara yapr bakimindan benzer, bilgi bakimindan esit ya da yiiksek ve ayni

diistinceleri paylasarak kitlelere kanaat énderligi yapan insanlardiwr.”

Fenomenler, kendilerini takip eden insanlarin davranis ve fikirlerini
etkileme giiciine sahip olan bireylerdir. Etkileyici 6zellikleri olan fenomenler, sosyal
medya hesaplarindan sistemli ve diizenli bir sekilde icerik paylagsmaktadir (Tuten

&Solomon, 2013).

Sosyal medyada iirettigi igerik ile kanaat Onderleri konumuna gelmis
Fenomenler, insanlar1 etkileme yetisine sahip, bireyleri satin alma davranisina

yonlendirici, yiiksek takip¢i sayisina sahip olan kimselerdir (Bor ve Erten, 2019).

Fenomenler; arkadaslarini, ¢evresindeki insanlari, ¢evrimigi veya ¢evrimdist
olan kitleyi, iinliiler, uzmanlar ve toplumsal statiileri olan bireyler gibi etkileyen

kisilerdir (Lin,Bruning & Swanna, 2018).

Sosyal medya platformunun sagladigi interaktif bilgi aktarimi, sosyal
medyadaki bireylerin satin almaya yonelik tutumlarini etkileyecek kadar diistinceleri
ve tavsiyeleri onemsenen ‘“kanaat onderleri” baska bir ifade ile “fenomen” ya da
“influencer” adi verilen bireylerin ortaya ¢ikmasina sebep olmustur (Calisir &
Aydogan Kilig, 2018).

Interaktif Reklamcilik Biirosu (IAB), Sosyal medya fenomenini, hedef
kitleyle etkilesim i¢inde olma, onlar1 konusmaya yonlendirme, {iriin veya hizmet
pazarlarken onlar1 ikna etme yetisine sahip olan kisiler olarak tanimlamistir

(Childers,Lemon&Mariea, 2018).

Fenomenler, tecriibesi, bilgisi, uzmanligr veya takipgileriyle olan iliskisi
sebebiyle baskalarinin satin alma kararlarin1 etkileme giiciine sahip ve bununla
beraber tanmittigi markalar1 savunan ve onlari destekleyen kisilerdir (Influencer

Marketing Hub, 2019).
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Insanlar tarafindan fikir ve davranislarima énem verilen kisiler fenomendir.
Fenomen kelimesi en ¢ok sosyal medya platformu i¢in kullanilmaktadir. Birden fazla
sosyal medya aract kullanan fenomenler, bu alanda aktif olan ve yiiksek takipci
Kitlesine sahiptirler. Fenomenler i¢in kullanilan diger kelimeler “etkili kisiler” veya
“hatirli kisiler” dir (Bayuk & Aslan, 2018).

Fenomenler her olay1 sosyal medya araglarn ile paylasan, yasam stilini
yansitan kisilerdir. Sosyal medyada insanlarla iligki kurabilen fenomenler farkli

platformlarda bagka karakterle karsimiza ¢ikabilmektedir (Eti, 2021).

Sosyal medya mecralarin1 aktif sekilde kullanan, igerik tireten, {iirettigi
igerigi sistematik bir sekilde paylasan, takipgileri ile etkilesim saglayan kisiler sosyal
medya fenomenleridir. Bu kisiler tanittig1 iirlin veya hizmet ile ilgili insanlarin satin
alma niyetlerini etkilemektedir. YouTube, Facebook, Instagram vb. sosyal medya
uygulamalarindan siirekli paylasim yapan fenomenler tanittigi markalarin

destekeileridir.

(IAB Tiirkiye, 2018) fenomenleri iige aywrmaktadir. + Unli (Mega)
Fenomenler: Sosyal medya platformu disinda da taninan kisilerdir. Aktor\aktris,
manken, sporcu vb. kimselerdir. 1.000.000 ve {listli takipgi sayisina sahiptirler.
Makro Fenomenler: Sosyal medya platformunda ytiksek takipgi sayisina sahip olan
belli bir sinifa ait olmayan kisilerdir. Kesin olmamakla birlikte 100. 000 ‘den fazla
takipci sayisina sahiptirler. « Mikro Fenomenler: belli bir alanda takipgisi olan

100.000’den fazla takipgisi sayist olmayan kisilerdir. Makro

Haapasalmi’ye (2017) gore fenomenler iki kisma ayrilir. Bunlar; makro ve
mikro fenomenlerdir. « Makro etkileyiciler Fenomenler; takip eden kisi sayis1 fazla
olan bu kisiler tiiketici davraniglarinda biiylik bir etkiye sahiptirler. Bu kisiler
kitleleri etkileyip onlarla etkilesim halindedir. + Mikro Fenomenler: takip eden
kisilerin yakin gevresinden yer almaktadir. Genellikle sosyal medya kisiligine sahip

olan bireylerdir (Haapasalmi, 2017).

Sosyal medya platformunda iirettigi igerikleri paylasarak popiiler hale gelen,

takip¢i sayist fazla olan belirli bir toplulugu veya daha fazlasini etkisi altina alan
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kisilere fenomen denilmistir. Sosyal medya hesaplarini aktif sekilde kullanan bu

kisiler takipgilerin ilgisini ¢cekmek i¢in paylasimlar yapmaktadir.

3.1.2. Fenomen (Influencer) Pazarlama Tamim

Hizla gelisen teknoloji ve iletisim agiyla birlikte tiiketicilerin satin alma
davraniglar1 degismistir. Dijital pazarlama ekseninde ortaya ¢ikan yeni kavramlar
pazarlama stratejilerini gelistirerek farkli boyutlara tagimistir. Her gegen giin gelisen
dijital pazarlama, sosyal medyay1 aktif olarak kullanan hedef kitleye ulasilmast i¢in
isletmelere pazar alaninda yeni alanlar saglamistir. Isletmeler, hizmet/iiriin sattig1
miisterini veya satmay1 hedefledigi potansiyel hedef miisterilerini haberdar etmek ve
bu miisterilerden geri bildirim almak sebebiyle dijital pazarlama mecralarini sik sik
kullanmaktadir. Isletmeler dijital pazarlama c¢aginda en ¢ok tercih ettigi
platformlardan bir sosyal medyada. Cesitli fenomenlerle ¢alisan markalar “Fenomen
(Influencer) Pazarlama” stratejisini gergeklestirmektedir. Calismanin bu boliimiinde

fenomen (Influencer) pazarlama kavramina agiklik getirilmesi amaglanmaktadir.

Fenomen Pazarlama tiiketiciye fenomenler araciligiyla ulasmasidir.
Agizdan agiza pazarlamanin blog,viral fisilti pazarlamasi vb. pazarlama gesitlerinin

farkli tirtiidiir (Kaya, 2010).

Fenomen pazarlama isletmelerin, sosyal medya fenomenlerine yogunlastigi
reklam dis1 faaliyet olarak adlandirilabilir. Fenomen pazarlama, insanlari etkileyen

sosyal medya fenomenleri araciligiyla tiriin/hizmetin tanitilmasidir (Hall, 2016).

Bognar vd. fenomen pazarlamay1 belirli bir alan iizerinde etkisini gosteren
kisilerin mesajin1 ve hedef tiiketicilerini sponsorlu igerik seklinde paylasmak i¢in
sosyal medya iizerinde etkisi olan kisileri mesgul etme tutumu ve bilimi olarak ifade

etmektedir. (Bognar, Puljic, & Kadezabek, 2019).

Fenomen pazarlama geleneksel medya ile dijital medyanin bir araya
gelmesiyle ortaya cikmustir. Igerik pazarlama odakli olan fenomen pazarlamanin
temelinde iinlii kullanmak yer almaktadir. Fenomen pazarlamanin en biiyiik
Ozelliklerinden biri sosyal medya fenomeni ile marka arasinda isbirligi yapilmasidir

(Influencer Marketing Hub, 2019).
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Sosyal medya fenomenleri veya tnliiler, miisterilerinin satin alma tutumu
tizerinde etki sahibidir. Her iki grup reklam alanlarinda boy gdstermesine ragmen
insanlar sosyal medya fenomenlerini daha icten, samimi ve kolay ulasilabilir bulmasi
fenomenleri, tiiketicileri ikna edebilen reklam aracina doniistiirmiistiir (Sabuncuoglu

& Giilay, 2014).

Sosyal medya platformunda siklikla kullanilan fenomen pazarlamada
isletmeler, daha biiylik bir pazar alanina marka mesajini iletmek i¢in fenomenlerle

birlikte isbirligi yapmaktadir. (Johansen &Guldvik, 2017).

Teknolojinin hizla gelismesiyle birlikte sosyal medya kullanici sayisi her
gecen giin artmaktadir. Teknolojik mobil cihazlar sayesinde s6z konusu olan
hesaplara her an ulasilmasi sosyal medyayr markalar i¢in 6nemli bir iletisim ve
reklam platformu haline getirmistir. Bir¢ok isletme markasini tanitmak, marka
bilinirligi ve {riin/hizmet satisin1 artirmak icin birden fazla sosyal medya
mecralarinda cesitli dijital reklam igerikleri iiretmektedir (Aslan & Unlii, 2016).
Bunlarin en basinda isletmelerin dikkatini ¢eken fenomenler gelmektedir.
Fenomenler tarafindan markalarin pazarlanmasi fenomen pazarlama stratejisidir

(Enge, 2012).

Carter, fenomen pazarlamay1 sosyal medyay1 aktif kullananlar tarafindan,
paylasilan icerikler ile marka bilinirligini artirmayr ve markalar1 tanitmayi
amaglayan, giin gectikge biiyiiyen isletmecilik olarak ifade etmistir. (Armagan &
Doganer, 2018).

Fenomen pazarlama, igletmelerin satis, etkilesim ve erisim hedefine yonelik
caligmalar1 yapabilmesi i¢in belirli bir hedef tiiketiciyi veya kitleleri etkileyen
insanlar1 isletmenin amacina uygun olarak belirleyerek, belirledigi fenomenlerle
pazarlama g¢aligmasi1 yapmasidir. Sosyal medya igerikleriyle, profesyonel bir sekilde
yapilan fenomen pazarlama, agizdan agiza pazarlamanin bir uzantisidir. Markalar bu
sayede hedef kitlesine ulasarak onlari, markanin mevcut tiiketicisine doniistiirme

sansina sahiptirler (Sheena &Sudha, 2017).

Fenomen pazarlama, isletmelerin pazarlama kampanyalarina yardimci

olmak i¢in iiriin veya markanin potansiyel tiiketicileri lizerinde etkili olan belirli
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alanlardaki fenomenlerin belirlenmesi ve bu fenomenlerle ¢alisilmasidir (Evans,
Phua, Lim, & Jun, 2017).

Isletmeler, iiriin/hizmet ile uyumlu fenomenleri belirleyip bu dogrultuda
fenomen se¢imi yapmalidirlar. Fenomenin giivenilir ve tirlinle uyumlu olmas1 marka

giivenilirligini artirmaktadir.

Agizdan agiza pazarlamanin dijital sekli olan fenomen pazarlama, dogru
strateji ile uygulandiginda, sosyal medyada ve deneyim pazarlamasi ortaminda
isletmeler igin pazarlama alaninda biiyik bir giictiir (Eker, Bayindir, Biiktel &
Yilmaz, 2017).

Fenomen pazarlama, pazarlama stratejilerine eklenen bir yenilik olmasina
karsin iyi bir strateji unsuru olmadiginda igletmeye yaratacagi zarar da géz Onilinde

bulundurulmalidir (Eti, 2021).

Basarili bir fenomen pazarlamasi gerceklestirmek, markanin hedef kitleye

daha yakin ve hedef kitle ile saglikli iligkiler kurmasina baghdir (Patel, 2020).

Kisaca fenomen pazarlamasi, fenomenlerin marka ve tiriinler ile ilgili kendi
deneyimlerini anlatan, sosyal medya aracilifiyla pazarlayan gercek kisiler olarak

tanimlanabilir.

Tanimlardan da yola c¢ikarak, fenomen pazarlama dijital pazarlamada
onemli bir yere sahiptir. Fenomenlerin, markalarin iiriin ve hizmet faaliyetlerinden
insanlar1 haberdar etmek, genis kitlelerle iletisim kurmak, mevcut miisteri ve hedef
kitle ile etkilesimi saglamak, marka bilinirligini artirmak, kendi deneyimlerini
insanlara aktararak bireylerin satin alma niyetlerini yonlendirmek, onlar1 satin
almaya ikna etmek gibi bircok sorumluluklar1 vardir. Fenomenler tiim bu
sorumluluklar1 yerine getirirken samimi, ger¢ekci, alaninda uzman, insanlara giiven
veren kisi olmalidir. Markalar, fenomenin 6zellikleri ile tanitilan iirlin veya hizmet

arasindaki uyum ile hedef tiiketiciyi satin almaya yoneltmek ister.

3.1.3. Fenomen Pazarlamamin (Influencer Marketing) Ortaya Cikisi
Gelisen teknoloji ile yeni iletisim aracglar1 ortaya ¢ikarak bilgi akisinin hizl
saglanmasima sebep olmustur. Markalar pazarlama stratejilerinde geleneksel
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medyanin yaninda yeni iletisim medya mecralarim1 kullanmaya baslamistir. Dijital
pazarlama caginda markalar, yeni iletisim mecralarin1 kullanarak hedef tiiketiciyi
satin alma davraniglarina yoneltmeyi amaglamaktadir. Olusturduklar1 pazarlama

stratejilerinde sosyal medya aracglari siklikla kullanilmaktadir.

Giliniimiiz iletisim araglarmin gelismesinden Once agizdan agiza iletisim
yaygindi. Agizdan agiza iletisim iirlin ve hizmet pazarlamada oldukga etkiliydi.
Agizdan c¢ikan climleler, sosyal medya araclarmin gelismesi, video paylasim

araclarinin ve bloglarin ¢ogalmasi ile hizli yayilmaktadir (Ferguson, 2008).

Elektronik agizdan agiza pazarlama ve sosyal medya araclar ile bilgi
aktarimi gerceklestiren web sayfalari, bloglar vd., pazarlama stratejileri i¢cin 6nemli

firsatlar yaratabilmektedir (Lin, Bruning & Swanna, 2018).

Sosyal medya araglar gelistikce, reklam endiistrisi miisterileriyle iliskilerine
devam edebilmek i¢in sosyal medya araglarina entegre olmak durumunda kalmistir. .
Sosyal medya araglarini kullanan insan sayist her gegen giin artmaktadir (Wood,
2016). Markalar i¢in sosyal medya uygulamalar1 yeni firsatlar1 ortaya ¢ikarmistir.
Kullanicilarin ¢evrimigi olarak, aktif olmalarmma ve igerik olusturmalarina imkan
saglayan sosyal medya platformlari, insanlarin diislince ve deneyimlerinin

paylasmasina sebep olmustur.

Bireyler tarafindan paylasilan igerikler, markalardan gelen iletilere gore
daha giivenilir olan agizdan agiza pazarlama uygulamasidir (Uzunoglu ve Kip,
2014). Fenomen pazarlama ortaya ¢ikan yeni bir yaklagim degildir. Ciinkii fisilt1 ve
agizdan agiza pazarlamasina benzer yaklagimlari vardir. Pazarlama ile ilgili yapilan
aragtirmalar, fenomenlerin tiiketicilerin satin alma davranisi lizerinde biiyiik bir

etkiye sahip oldugunu ortaya koymustur (Zietek, 2016).

Instagram, YouTube ve Facebook gibi sosyal medya araglari, e-ticarette
onemli rol oynamis, bireylerin davranis sekillerini degistirmis ve isletmelerin {iriin ve
hizmetleri igin etkileyiciler veya marka elgileri olarak ¢evrimigi fikir liderlerine
altyap1 olusturmustur (Lin, Bruning & Swanna 2018). Giinlimiizde insanlarin biiyiik
cogunlugu iirlin veya hizmet almak istediginde sosyal medya mecralarinda yer alan

diger insanlarin veya etkilesimi yiliksek olan fenomenlerin {iriin veya hizmet
35



hakkindaki deneyimlerinde olumlu ya da olumsuz etkilenmektedirler (Alikili¢ ve

Ozkan, 2018).

Agizdan agiza pazarlamanin, yiiz yiize ger¢eklesmesi, sosyal medyada diger
insanlarin iirlin ya da hizmet ile ilgili sahip oldugu fikirlere olanak saglar. Hedef
Kitlenin yiiz yiize iletisim ger¢eklestirmedigi kaynaklardan, bilgi toplanilmas: dijital
diinyanin bir stratejisidir (Candz, Giilmez, & Eroglu, 2020).

Iletiler, marka tarafindan paylasiimasi, baska bir tiiketici tarafindan dan
paylasilmasindan daha az deger goriir. Bireyler cogunlukla diger tiiketicilerin goriis
ve deneyimlerine dnem vermistir. Teknolojinin gelismesiyle birlikte sosyal medya
araclar1 insanlarin goriis ve deneyimlerini paylagsmasimni sagladigi i¢in tiiketici
tavsiyelerinin 6nemi artmistir. Giinlimiizde insanlar geleneksel reklamciliga siipheyle
yaklagmakta, reklami atlamak icin reklam engelleyici kullanmaktadir. (Veirman,
Cauberge &Liselot Hudders 2017).

Fenomen pazarlama, geleneksel reklamciliga oranla daha fazla yatirim
getirisi elde etmektedir (Wood, 2016). Markalar, geleneksel reklam ile pazarlama
alanina dogrudan ulagmak yerine, samimi, giivenilir bulunan, sosyal medya
platformlarinda iiriin veya hizmetler hakkinda fikirlerini aktaran, tavsiyede bulunan,
genis bir kitleye hitap eden, takip¢i sayisi fazla olan fenomenleri tercih etmektedirler

(Veirman, Cauberge &Liselot Hudders 2017).

Fisherman’in modelinin amaci en genis agin yayilmasidir. En fazla takipgi
sayisina sahip olan fenomenlerin markalar tarafindan tercih edilmesi, marka
bilinirliginin artmas1 ve bunlarin sonucunda satin alma eyleminin gergeklesmesidir.
Fenomenler marka ile ilgili tutumlarin1 genis kitleye aktarmakta ve bu kitlenin de
kendi sosyal cevresi ile paylasmasini saglamaktadir. Sekil 3.1°te gorildiigl tizere
markay1 temsil edecek iirlin ya da hizmetlerini genis kitlelere yayabilecek

fenomenler tercih etmektedirler (Brown & Fiorella, 2013).
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Sekil 3.1: Fisherman’in Influencer Pazarlama Modeli

Influencer's Social Graph
(@ Follover -
o
o

® INFLUENCER

ol @
' Follower’s Social Graph
0 " ==
& Follower |
®

P

1st Level i E
Amplification |

' 2nd Level |
Amplification

Kaynak: Brown ve Fiorella,2013:77

3.2. Fenomen Pazarlama ve Unlii Kullanim

Forbes (2016) fenomenleri; takipgilerinin davranislari, hareketleri, fikirleri
ve satin alma niyeti ilizerine goriislerini etkiledigini ifade etmistir. Fenomenlerin
bireyleri etkileme giicleri, etkilesim ve iletisim yetilerine gore kendilerini takip eden
kisileri etkisi altina almislardir. Sosyal medyada tinlii kullanimin pozitif etkisi

ozellikle liikks tiiketim {izerinde etkisini gostermektedir (Cetin, Tiltal, & Ozkara,
2020).

Reklamlarda {inlii kullanimi (celebrity endorsement) geleneksel medya
araclarindan beri kullanilmaktadir. Unlii kullanimi1 uzun zamandir tercih edilen bir
pazarlama stratejisidir. Bu strateji gelisen teknoloji ile birlikte devam etmektedir.
Pazarlama stratejilerinde yer alan {lnlii kullanimi1 hedef tiiketicilerin goriis ve
duygularini etkileyip, onlarin markalara yonelik tutumlarin1 da etkilemektedir. Bu

durum tiiketicilerin satin alma niyeti iizerinde pozitif etkiye sahip olabilmektedir.
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Fenomen pazarlama ve {inlii kullanimi birbiriyle karistirilabilir. Bu iki
kavram zaman zaman ayni anlama da gelmektedir. Fenomen pazarlama alaninda
uzman olarak bilinen, giivenilir ve samimi insanlar tarafindan agizdan agiza
pazarlamanin sosyal medya araglar1 iizerinden saglanmasidir. Unlii kullanimi ise
reklamlarda {inliiniin sohretini ve belirli iirlinleri pazarlama konusunda iinliiliigiini

ortaya koymay1 amaclamaktadir (Veissi, 2017).

Reklamlarda kullanilan {inliiler i¢erik olugturmaz, markanin vermek istedigi
iletiyi aktarmak i¢in ya da markanin reklam yiizii olarak reklamda yer alir. Fenomen
pazarlamada, fenomenler markaya ait icerigi kendileri olusturur ve takipgileri ile

paylasirlar.

Unlii pazarlamasi kavraminda iinliilerin miisterilere dogrudan etkisi dikkate

alinir. Unliilerin profesyonel olmasindan reklam ficretleri de yiiksek olmaktadir

(Mert, 2018).

Yapilan arastirmalarda reklamlarda kullanilan {inliilere tliketiciler
giivenmeme egilimde oldugu ortaya ¢ikmistir. Bunun nedeni, tinliilerin markalari
tanitmak karsiliginda para aldiklariin bilinmesi ve tinliilerin ilettikleri mesajda kendi
gorislerinin olmayacaginin diisiiniilmesidir. Fenomen pazarlamada ise fenomenlerin
ticret almalar1 bilinmesine ragmen, tiiketicilerin onlar1 iinliilerden daha ulasilabilir

gormesidir (Ewers, 2017).

Iyi bir fenomen, yaptigi paylasimda reklam yapti§1 bilinse bile
takipgilerinde giiven izlenimi birakabilen kisidir. Fenomenler olusturdugu igerik ile
takipgileriyle etkilesim kurarak, onlarin giivenini kazanir (Woods, 2016).
Pazarlamada yer alan sosyal medya fenomenleri, iinliilere kiyasla markalarin hedef
tiiketicileri ile kolay iletisim kurmasi sayesinde giivenilir ve alaninda uzman olarak

adlandirilabilmektedir.

3.3. Fenomen Pazarlamada Kullanmilan Yontemler
Lin, Bruning & Swarna (2018) Fenomenlerin pazarlama stratejilerinde
kullanacaklar1 5 adimli bir yonerge oldugunu 6ne siirmiistiir. Sekil 3.2°da onerilen 5

adim yer almaktadir.
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Sekil 3.2: Bes Adim Pazarlama Stratejisi2: Bes Adim Pazarlama Stratejisi
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o
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MOTIVASYON

FENOMENIN SOSYAL ROLUYLE UYUMLU 6DUL VERILMESI

w

KOORDINASYON

FENOMEN iGCERIKLERININ iZLENMESi VE DESTEKLENMESi

5
L4

o

Kaynak: Lin ve dig., 2018:438.

Lin ve digerlerinin (2018) Isletmelerin bu 5 adim sayesinde pazarlama

stratejilerinde etkili olacagini 6ne stirmiislerdir.
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Sosyal medya fenomenlerinin tiiketicilerin satin alma davraniglarin1 olumlu
yonde etkileme giiclinden istifade etmek isteyen markalar cesitli pazarlama stratejisi

kullanirlar.

Sponsorlu icerik: Markalarin iiriin veya hizmetlerinin sosyal medya
fenomenleri tarafindan takipgileri ile paylasilmasidir (Gaid, 2019).Markay1 tanitan
fenomenler, isletmelerin belirli yonergelerine gore hareket etmektedir. Sponsorlu
gonderilerin igerik olusturulmasi ve yayinlanmasi oldukga kolaydir. Sponsorlu igerik
stratejisi daha uygun fiyathi oldugu i¢in isletmeler tarafindan yaygin olarak tercih
ediliyor (Bowers, 2019). Giiniimiizde hemen hemen tiim fenomenler sponsorlu igerik

ile ilgili gonderiler paylasmaktadir.

Sekil 3.3’°de sosyal medya fenomeni Danla BILIC tarafindan

gerceklestirilen sponsorlu igerik yer almaktadir.

Sekil 3.3. Sponsorlu i¢erik Ornegi
danlabilic &

danlabilic € @marieclairetr
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h Yanitla

6 sudenazyilmaz._ & o

1 Yanitla

rabiskeskin06 @ o

)

W& R N

€ hacere.a ve 453.407 diger kisi begendi

Kaynak: (Danla Bilig, 2021)
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Uriin veya Hizmet incelemeleri: Incelemeler en etkileyici pazarlama
orneklerinden biridir. Uriin veya hizmeti fenomenlere iicretsiz sunan markalar, bunun
karsiliginda fenomenlerden iirlin/hizmeti incelemesini ve deneyimlerinden

takipgilerine bahsetmesini talep eder (Gaid, 2019).

Bir¢cok fenomen e-ticaret siteleri ile anlasarak bu sitelerden tedarik edilen
tiriinii sosyal medyada ozellikle instagram uygulamasinda takipeileri ile anlik olarak
tanitmaktadir. Deneyimlerini paylasan fenomenler, takipgileri i¢in iirin linki

birakarak, hedef miisterilerini bu satis sitelerine yonlendirmektedir.

Fenomenler takipgileriyle {iiriin deneyimleme yolculuguna c¢iktigr i¢in
takipgileri {izerinde etkilidir. Ornegin bir fenomen kendisine gelen paketlenmis bir
triini kamera karsisinda acgarak, tirlinii kullanarak ve deneyimlerini bahsederek
takipgilerini satin alma davranmis1 iizerinde etkilemektedir. Takipgiler daha sonra
tirtinii denemek isteyip istemedigine karar verebilmektedir (Zine, 2019). Sekil 3.4’de
kullandiklar1 ve memnun kaldiklar iiriinii takipgileri ile paylasan Larissa Gacemer

yer almaktadir.
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Sekil 3.4. Uriin Inceleme ve Tanitma Ornegi

Q larissaburak #
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kapatiyorum . @ @ #isbirligi
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Kaynak: (Larissaburak, 2021)

Yarismalar, Hediyeler ve Cekilisler: Sosyal medya fenomenleri markalar
tarafindan aldig1 hediyeleri ya da markalar ile isbirligi yaparak takipgilerine cekilis,

yarigma veya hediye yolu ile gonderirler.

Fenomenler ¢ekilisler ile daha fazla katilimct saglamak igin iirettikleri
igeriklere arkadagini etiketle, gonderiyi begen, gonderiye yorum yap, ilgili sayfalari
takip et, abone ol, gonderiyi kaydet, paylas vb. zorunluluklar1 dahil ederler (Patel,
2019). Bu kosullar sayesinde fenomen ve hediye edilen marka sosyal medyada
etkilesime gecerek daha fazla kisiye ulagsmaktadir. Marka bilinirligi arttigi gibi
fenomenin de etkilesim sayis1 artmaktadir. Sekil 3.5°da yer alan instagram fenomeni

belizden’in gerceklestirdigi ¢ekilis gonderisi yer aliyor.
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Sekil 3.5: Cekilis Ornegi
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Kaynak: (Belizden, 2021).

Uriin veya Icerik Isbirlikleri: Genellikle fenomenlerin marka altinda
kendi giyim ve kozmetik iriinlerinin serisini olusturdugu giizellik ve moda

endiistrilerinde goriilmektedir (Gaid, 2020).

Kendi {iirettigi iiriinleri olan fenomenler bazi markalar ile igbirligi yaparak
ilgili markanin koleksiyon veya belirli part iiriinlerinde yer edinmektedir. Urettigi

iriin olmayan fenomenlerde markalar ile igerik is birligi yapabilmektedir.

Backaler (2018), Fenomenlerin sosyal medya araglarindan Instagram ya da
Twitterda icerik iirettigini vurgulamaktadir. Igerik iiretimi sayesinde tiiketiciler
isletmelerin ~ web  sayfasinda aktif olmakta ve marka gOriinirligini

artirmaktadir(Aktaran Eti, 2021)

Instagramin siirekli kendini giincellemesi iizerine instagramda tanitilan
drtinlerin  isbirligi oldugunu kullanicilarina aktarmak i¢in Eylil 2019’dan

itibaren “isbirligi” hashtagini kullanicilarina sundu (Instagram, 2021). Instagram bu
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uyarilar ile fenomenlerin markalar ile tcretli isbirligini yaptigini1 kullanicilarina,
instagramin seffafligini savundugu i¢in aktarmak istiyor. Sekil 3.6’da iicretli igerik

isbirligi 6rnegi ile Rachel Araz Kirepsi’nin gonderisi yer aliyor.

Sekil 3.6: icerik isbirligi Ornegi
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Kaynak: (Rachelaraz, 2021),

Sekil 3.7°da LeWakiki ile isbirligi yaparak koleksiyon hazirlayan Kuaybe

Gider’in iirilin igbirligi 6rnegi yer almaktadir.
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Sekil 3.7: Uriin Isbirligi Ornegi
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Kaynak: (Kuaybe Gider, 2021),

Marka Elg¢iligi: Markalarin uzun bir siire anlagtig1 fenomen ya da {nliiler
ile yapilan ¢alismalardir. Markanin bir nevi yiizii olarak kabul edilebilir (Bowers,
2019). Unliilerin geleneksel medyada calistign gibi fenomenlerin de sosyal medyada

bu sekilde ¢aligmasi marka elgiligi olarak tanimlanabilir.

Anlasma yapilan kisiler markay1 birkag gonderi ile degil bir kag ay ile bir y1l
veya daha uzun bir siire tanitirlar (Gaid, 2020).

Leimeistervd’a gore marka elgilerinin takipgileri olan online gruplar, diger
kisilerle etkilesim sayesinde iletisim kuran, ©6zgii bir alan etrafinda profesyonel bir
platform ile bir araya gelen, belirli bir kitleye karsi aidiyet duygusu olan ya da
sosyallesmek adina iletisim kurabilen kisi gruplaridir(Aktaran, Peltekoglu &
Askeroglu 2019).

Sekil 3.8’de {inlii fenomen olarak da adlandirabilecegimiz Serenay

Sarikaya’nin Bulgari ile yaptig1 profesyonel marka el¢iligi 6rnegi yer aliyor.
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Sekil 3.8: Marka Elciligi Ornegi
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Kaynak: (Serenayss, 2021),

Sosyal Medya Hesab1 Devralma: Marka, sosyal medya hesaplarina tam
erisim saglamasina izin vererek bir fenomen ile anlasir. Sosyal medya hesabini
devralan kisiler istedikleri zaman istedikleri paylasimlar1 yapabilmektedir. Ancak bu
erigim isletmenin belirledigi parametrelerde gelismektedir (Lawlor, 2021). Marka ile
karar verilen siire igerisinde etkileyici kendi tarzi ile bu isletme adina paylasim

yapabilmektedir.

Gaid’e (2019) “Fenomenler, devraldig1 hesabin takip¢i kitlesini artirmak
icin her giin icerik iiretip paylasabilir. Sosyal medya hesabi devrinin en olumsuz
yonii devredilecek hesabin sifresinin bir fenomene verilmesidir. Bu yiizden segilen
fenomenin giivenilir olmast ve taraflar arasinda sozlesme imzalanmalidr.”
(Aktaran, Erdogan 2020, 5.62). Isletmenin sayfa etkilesimini artirip daha fazla kisiye
ulagsmak icin kullanilan bu ydntem pazarlama stratejileri arasinda yer alir. Saglikli
yasam markasi olan Goop, karantina doneminde olumsuzu olumluya g¢evirmek
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niyetiyle meditasyon paylasmasi i¢in Dr. Shauna Shapiro'ya instagram hesabini bir

stire devretti. Sekil 3.9°te sosyal medya hesab1 devralma 6rnegi yer almaktadir.

Sekil 3.9: Sosyal Medya Devralma Ornegi

@ goop %

goop) 99°P £ Dr. Shauna Shapiro’s
N\ “pendulate” meditation

“These uncertain and challenging
times require tremendous mindfulness
and compassion for ourselves and
each other. All of us can feel the
impact of the current stress on our
hearts and in our nervous systems.
The key is to stay present and
grounded so that we can see clearly.
The word mindfulness means to see
clearly. We want to see clearly so we
can respond effectively.” —
mindfulness researcher
@DrShaunaShapiro.

This is Shauna's "pendulate”
meditation that she recorded for us to

Qv N

122.225 goriintlileme

Hi, I'm Dr. Shauna Shapiro.

> 000/242 LN &

@ Yorum ekle...
-

Kaynak: (Goop, 2020).

Tim bu yontemler isletmeler tarafindan sosyal medya fenomenleri ile
kullanilmaktadir. Dijital cagda gelisen teknoloji ve internetin yaygin olarak
kullanilmast sosyal medyay1 gilinliik hayatimizin bir pargasi haline getirmistir.
Isletmelerin rakiplerinden geri kalmamas: icin siirekli degisen ve gelisen dijital
diinyada her tiirlii pazarlama stratejilerini uygulamaktadir. Bahsi gecen yontemler
yaygin olarak kullanilmakla beraber bunlarin disinda ¢ok fazla yontemler de yer

almaktadir.
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Geleneksel medyanin pazarlama yonteminden farkli olan sosyal medya
pazarlamasi yontemleri yeni terimleri de ortaya c¢ikarmaktadir. Yeni yontemler ile
ortaya ¢ikan pazarlama stratejileri icin hukuksal kavramlarla sekillenmeye de

baslamistir.

Sosyal medya pazarlama stratejilerine Ticaret Bakanlig tarafindan hukuksal
diizenlemeler getirilmistir. Sosyal medya fenomenleri araciligiyla gergeklesen haksiz
ticari ve ticari reklam paylasimlarina yonelik incelemelerde Tiiketicinin Korunmasi
Hakkinda Kanun’a dayanilarak Reklam Kurulu 4 Mayis 2021°de yaptig1 toplanti ile
"Sosyal Medya Etkileyicileri Tarafindan Yapilan Ticari Reklam ve Haksiz Ticari
Uygulamalar” Hakkinda Kilavuz’unu yayimladi. Bu kilavuza gore fenomenler
araciligi ile yapilan ticari reklamlarin anlagilir ve ayirt edilebilir olmasi zorunlu hale
getirildi. Sosyal medyada ortiilii reklam olarak yer alan paylagimlar yasaklandi.
Influencerlar reklam igerikli paylagimlarini reklam oldugunu agikca ifade ederek
paylagsmak zorundalar. Paylasimda yer alan etiketler takipgiler tarafindan net bir
sekilde anlagilmasi sarti kosuldu. Aksi takdirde yapilan paylagimlar igin yasal
islemler uygulanmasina karar verildi (Ticaret Bakanligi, 2021). Sosyal medya
fenomenleri ticari amagla bahsettigi iiriinleri hediye veya rastgele olarak insanlari
tanitamayacaktir. Fenomenler, reklam i¢in takipgilerinin goriip anlayabilecegi sekilde

#sponsor, #igbirligi. #isortaklig1 vs. etiketleri kullanmak zorundalar.

3.4. Fenomen Pazarlamasim Etkileyen Ozellikler

Dijital pazarlama stratejilerinden biri olan Fenomen pazarlama isletmeler
tarafindan yaygin sekilde kullanilmaktadir. Kaynak o6zelliklerinin giivenilir ve
tanitilan markaya uyum saglamasi fenomen pazarlama stratejisinde kilit noktadir.
Ohanian’in (1990) kaynak giivenirligi modeli ile fenomen giivenirliligi Ortiisiiyor
diyebiliriz. Source Credibility olarak adlandirilan kaynak giivenilirligi, hedef
tikketicinin verilen mesaj1 alip, ikna edilmesi olarak adlandirilabilir. Takipgiler
tarafindan fenomen olarak kabul goren kisinin fikir ve tavsiyelerini tarafsiz, ger¢ek
ve inandirict olarak kabul edilmesi kaynak giivenirliligidir. Kaynak giivenilirligi {i¢
boyuttan olusmaktadir. Bunlar: kaynak cekiciligi, kaynak uzmanligi ve kaynak

giivenilirligidir (Ohanian, 1990). Ozellikle sosyologlarin yaptig1 arastirmalarda
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kaynak giivenilirlik seviyesi yiiksek olan, diisiik olan kaynaklara kiyasla ikna etme
orani daha yiiksektir (Cinkay, 2017). Takip¢i sayilart fazla olan fenomenler,
tirettikleri iceriklere uyumlu olan insanlar tarafindan gilivenilir bulunmaktadir.
Instagram fenomenleri ticari tanitimlarda iinli bireylere goére daha giivenilir
bulunmaktadir. We are social (2021) Tiirkiye’de en fazla kullanilan sosyal medya
aracinin instagram oldugunu ortaya koymustur. Biiylik izlenme oranina sahip olan
instagram igletmeler icin reklam agisindan tercih edilmektedir. Instagram

fenomenlerinin giivenilirligi dogru reklam stratejisi i¢in oldukg¢a dnemlidir.

Kaynak Giivenilirligi: Gonderilen iletinin alici tarafindan kabul edilen
giiven derecesidir. Fenomen giivenilirligi, ikna ve tutum ile ilgili arastirmalarda
biiyilk bir rol oynamaktadir (Ohanian, 1990). Hedef kitle fenomenleri giivenilir
olarak diisiindiiglinde, fenomenlerin marka ile ilgili gelen sosyal medya icerikleri
tiiketicilerin tutum ve davranislarmi degistirebilmektedir (Amos vd., 2008). Unlii
bireylerin diiriist, giivenilir ve inanilir oldugu tiiketiciler tarafindan algilanmasi

iletilen mesajin amacina ulagmasini saglar.

Ohanian (1990), giivenilir {nliilerin digerlerine gore daha ikna edici
oldugunu o6ne strmistir. Hovland vd. (1953) fenomenin giivenilir olarak
tanimlanmas1 i¢in hedef kitlenin kendisine giivenilir bilgilerin saglandigin1 kabul
etmesi ve bu bilgilerin belirli bir alanda uzmanlik sergilemesi gerektigini
savunmustur (Aktaran Avci ve Yildiz, 2019). Tiketiciyi satin alma niyetine
yonlendirmek icin isletmelerin, alaninda gilivenilir kisiler ile ¢alismasi

gerekmektedir.

Kaynak Uzmanhgi: Mesaj1 ileten iinlii kisinin deneyim, bilgi ve tecriibe
acisindan dogru kisi olarak tanimlanmasidir. Ayn1 zamanda uzmanlik ve yeterlilik
gibi anlamlarla ifade edilebilir. Fenomen, takipgiler tarafindan uzman ve alaninda
bilgili olarak biliniyorsa o konu ile ilgili profesyonel olarak uzman olmasina gerek
yoktur (Erdogan, 1999). Uriin veya hizmetin reklamii yapan fenomen, tanitilan
iirlin ve hizmet ile ilgili tecriibeli ve bilgili degilse, hedef tiiketiciler tanitilan iiriin

veya hizmetle ile ilgili olumsuz tutum sergileyebilmektedir (Ohanian, 1990).
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Uzmanlik, fenomenin ilgili alandaki bilgi, tecriibe ve yeterliligini ortaya koymasi ve

o alandaki uzmanlig: takipgileri tarafindan kabul gérmesi olarak da ifade edilebilir.

Takipgileri tarafindan uzmanlik seviyesi diisiik oldugu algilana fenomenler,
hedef kitleyi satin alma niyetine yonlendiremezler. Sosyal medyada {iriinii tanitan

fenomenin deneyim ve tecriibesi, takipgileri satin alma niyetine yonlendirmektedir.

Kaynak Cekiciligi: Kaynakta olan c¢ekicilik, mesaji alan ile olusan
benzerlik, begeni ve asinalik diizeyime gore belirlenir. Tiiketiciler, reklamlarda yer
alan tnliileri tantyip, begenip kendisine benzettiginde o {linliiyii ¢ekici bulmaktadir.
Kaynak c¢ekiciligi modelinde, kaynagin sahip oldugu c¢ekicilik, alic1 ile arasinda
olusan benzerlik, asinalik ve hoslanabilirlik tarafindan belirlenir. Bu modelin
temelinde tiiketiciler, reklamda kullanilan bir {inliiyl tantyip, hoslanip, kendisine

benzettigi zaman ¢ekici bulmaktadir (Amos, Holmes, & Strutton, 2008).

Hedef tiiketiciler il olarak fenomenin ¢ekicilik 6zelliginden etkilenmektedir.
daha son fenomenin uzmanlik 6zelliginden etkilenen tiiketiciler satin alma niyetine
yonlenirler (Eisend ve Langner, 2010). Cekici olan fenomenler hedef kitlenin
inanglarin1 degistirmede daha basarilidirlar. Cekici fenomenler, ¢ekici olmayan
fenomenlere gore takipgileri tarafindan daha yogun ilgi gorebilir ve tanittigi marka

ile ilgili olumlu etkiye sebep olabilirler (Ohanian, 1990).

Kaynak giivenilirligi boyutlar1 disinda tiiketicileri satin alma tutumuna

yonelten durumlardan bir de reklama yonelik tutumdur.

Reklama Yonelik Tutum: Reklama karsi tutum, tiiketicilerin maruz
kaldig1 reklamlara yonelik olumlu veya olumsuz verdigi tepkileri kapsayan dnceden
Ogrenilmis bir egilim olarak ifade edilir (Scott & Lutz, 1989). Reklama karsin
tutumlarin belirlenmesi 6nemlidir. Tiiketiciler begenmedikleri, ilgilenmedikleri ya da
thtiya¢ duymadiklar1 {riin/hizmet ile ilgili reklamlar1 dikkate almamaktadirlar

(Cheng,Blankson, Wang & Chen 2009)

Tiiketicilerin kendine yakin hissettigi, begendigi, bilgi ve tecriibelerine

inandig1 kisilerin tanittigr drilinlerle ilgili reklamlara karst tutumu olumludur.

50



Isletmeler de fenomen reklama yénelik tutumu olumlu oldugunu bildigi icin

geleneksel pazarlamanin yani sira dijital pazarlama alaninda reklam yapmaktadirlar.

Tiim bu ozelliklerle birlikte tiiketici fenomen ile arasinda kurdugu baglanti
sonucunda satin alma davranisina yonelmektedir. Bu parametrelerin giiciinii bilen
markalar sosyal medya fenomenleri ile isbirligi yaparak hedef tiiketicilere tirlinlerini

tanitmaktadirlar.

Satin Alma Niyeti: Ling vd. satin alma niyetini; hedef kitlenin bilingli
davranis ve tutumlarinin (tercih ettikleri {iriin veya hizmetinin satin alma niyetinin
neden oldugu) bir birleseni olarak tanimlamistir (Ling, Lau & Tan, 2010). Satin alma
niyeti ve davranist arasindaki iliski, reklama maruz kalan bireylerin mevcut

fikirlerini temel alarak karar vermesine dayanmaktadir.

Tiiketicilerin satin alma eylemini gerceklestirmeleri icin istekli olma
thtimali satin alma niyetidir. (Chen, 2014). Tiiketicilerin belirli markalardan belirli
miktarda satin almay1 diisiinmesi ve belirli {irlinleri satin almak i¢in olusan niyeti

satin alma niyeti olarak tanimlanabilir.

Markalarin amaci, fenomen kisi araciligiyla mevcut miisteriyi elde tutmak
ve potansiyel miisterilerin dikkatini ¢ekmek, bu sayede onlarda satin alma niyeti
olusturmaktir (Aktaran Avci ve Yildiz, 2019). Tiiketicilerin satin alma niyeti, iiriin
veya hizmetin Ozelliklerinden, tanitan fenomenin performansindan, fiyatindan
etkilenmektedir. Satin alma niyetine sahip olan tiiketiciler, begeni ve hayranlik
duydugu taninmis kisilerden olumlu yonde etkilenmektedirler (Freeman & Chan,
2015).

Tanitim yapan fenomen kisinin ¢ekiciligi, giivenirligi ve uzmanlig1 satin
alma niyetini olumlu ya da olumsuz etkilemek ile beraber bu 6zellikler reklama kars1
tutumu da etkileyebilir. Tiiketicilerin reklama kars1 olan tutumu satin alma niyetini

olumlu ya da olumsuz etkileyebilir.
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4. INSTAGRAM FENOMENLERININ VE REKLAMA YONELIK
TUTUMUN TUKETICIiLERIN SATINALMA NIiYETLERI
UZERINE ETKIiLERI

Calismanin birinci boliimiinde internetin ortaya c¢ikisi, gelisimi ve dijital
pazarlama, ikinci boliimde ise sosyal medyada dijital pazarlama yontemleri hakkinda
bilgi verilmistir. Ugiincii boliimde ise ilk iki boliimde yer alan kavramlarin ortaya
cikardigt  fenomenler hakkinda bilgiler verilmis fenomen pazarlamadan
bahsedilmistir. Arastirmanin son boliimiinde Onceki bdliimlerde yer alan teorik
kavramlar ekseninde fenomen pazarlamanin tiiketicilerin satin alma davranigina
etkisini 6lgmeye yonelik uygulamalara yer verilmistir. Bu boliimde ¢aligmanin amaci
ve Oneminden bahsedildikten sonra ¢aligmanin modeli ve hipotezleri, bulgular1 ve
analizleri, evren ve 6rneklemi, sinirliliklari, anket olusturma ve dlgekleri, bulgular ve

analizleri hakkinda bilgiler verilmistir.

Bu bilgiler 1s181inda sonug ve oneriler kismi olusturulmustur.

4.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Gelisen teknoloji ile birlikte diinya ¢apinda internet ve mobil cihazlarin
kullanimi hizla yaygimlagmistir. Internet vasitasiyla ulagilmak istenilen her tiirlii
veriye mobil cihazlar vasitasiyla gesitli aplikasyonlar aracilik etmektedirler. insanlar
her tiirlii ihtiyaclarin1 uygulamalar sayesinde sagladiklar1 gibi bazi uygulamalar ile de
bir¢cok gelismeyi takip etmektedir. Tiiketicilerin ilgi alanlarina gore takip ettikleri
bireylerden etkilenerek onlarin insanlar1 sunduklar: seyleri elde etme arzusu ile satin
alma davramigina yénelebilmektedir. Ozellikle de sosyal medya araglarinim yaygin
sekilde kullanilmas1 markalar1 harekete ge¢irmis bu alanda yer edinmis fenomenler

ile is birligi yapilmasini saglamistir.

Sosyal medya fenomenleri sayesinde markalar hedef tiiketicilerine kolayca
ulasim saglayabilmektedir. Maliyeti geleneksel medya araclarma gore daha diisiik
olan sosyal medya araglart reklamcilik alaninda faaliyet gostermektedir. Sosyal
medya pazarlama dijital pazarlamada, pazarlama dinamikleri arasinda biiylik bir
oneme sahip olmay1 basarmistir. Bu pazarlama stratejisinde en biiylik basar1 sosyal
medya fenomenlerine aittir. Fenomenlerin anlasilir, giivenilir, alaninda uzman ve
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cekici gibi 6zelliklere sahip oldugunu diistinen sosyal medya kullanicilart satin alma

niyetine olumlu etki gosterebilmektedir.

Bunlarin sonucunda yapilan aragtirmanin amaci instagram fenomenlerinin
sosyal medya pazarlamasi kapsaminda yaptiklar1 iiriin/mal/hizmet reklamlarinin
instagram uygulamasmin {izerinde tliketicilerin satin alma niyetine etkisini
aragtirmaktir. Kaynak cekiciligi, glivenirliligi ve uzmanliginin reklama yonelik tutum
ve satin alma davranis1 lizerindeki etkisinin arastirilmasi ve reklama yonelik olan
tutumlarin satin alma niyetine karsi etkisinin arastirilmasi yapilan ¢aligmanin

amaglarindandir.

Bu tez calismasi fenomen pazarlama kapsaminda instagram kullanicilarin
bakis agisindan yapilan nicel bir arastirmadir. Bu kapsamda yapilacak ¢alismalar i¢in

literatiire katki saglanmasi acisindan 6nemlidir.

4.2. Arastirmamn Modeli

Yapilan ¢alisma modelinde kaynak c¢ekiciligi, kaynak giivenilirligi, kaynak
uzmanlhigi, reklama yonelik tutum ve satin alma niyeti olarak 5 degisken yer
almaktadir. Ohanian, (1990); Bruner &Kumar, (2000); Michael J. Baker &Gilbert A.
Churchill, Jr., (1977) ‘dan faydalanilarak arastirma modeli olusturulmustur.
Calismanin amacina yonelik hazirlanan, hipotezleri ortaya koyan arastirma modeli

Sekil 4.1°de yer almaktadir.
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Sekil 4.1: Arastirma Modeli

@ama Yénelik TUD

H5

Kaynak Cekiciligi

Kaynak Guvenilirligi

H2 (H2a)

H7 w3 (r32)

Kaynak Uzmanligi

4.3. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirma modeli ve literatiirde yapilan arastirmalara dayanilarak ortaya

c¢ikan hipotezlere asagida yer verilmistir.

H1: Kaynak gekiciligi ile satin alma tutumu arasinda istatistiksel olarak

anlaml pozitif yonlii bir iligski s6z konusudur.

H1la: Kaynak c¢ekiciligi ile satin alma tutumu arasinda istatistiksel olarak

reklama yonelik tutumun pozitif yonlii aracilik etkisi sz konusudur.

H2: Kaynak giivenilirligi ile satin alma tutumu arasinda istatistiksel olarak

anlamli pozitif yonlii bir iliski s6z konusudur.

H2a: Kaynak giivenirliligi ile satin alma tutumu arasinda istatistiksel olarak

reklama yonelik tutumun pozitif yonlii aracilik etkisi s6z konusudur.

H3: Kaynak uzmanlig: ile satin alma tutumu arasinda istatistiksel olarak

anlamli pozitif yonlii bir iliski s6z konusudur.

H3a: Kaynak uzmanlig: ile satin alma tutumu arasinda istatistiksel olarak

reklama yonelik tutumun pozitif yonlii aracilik etkisi s6z konusudur.

54



H4: Reklama yonelik tutum ile satin alma tutumu arasinda istatistiksel

olarak reklama yonelik tutumun pozitif yonlii aracilik etkisi s6z konusudur.

H5: Kaynak ¢ekiciligi ile reklama yonelik tutum arasinda istatistiksel olarak

reklama yonelik tutumun pozitif yonlii aracilik etkisi s6z konusudur.

H6: Kaynak giivenirliligi ile reklama yoOnelik tutum arasinda istatistiksel

olarak reklama yonelik tutumun pozitif yonlii aracilik etkisi s6z konusudur.

H7: Kaynak uzmanhg: ile reklama yonelik tutum arasinda istatistiksel

olarak reklama ydnelik tutumun pozitif yonlii aracilik etkisi s6z konusudur.

4.4. Evren ve Orneklem

Arastirmanin ana kiitlesini Tiirkiye geneli 18 yas iistiinde yer alan bireyler
kapsamaktadir. Yapilan calismanin evreni Instagram kullanicist olup, instagram
fenomenlerini takip eden kisilerden olusmaktadir. Orneklem evreni temsil edecek
evrene benzer Karakteristiklere sahip ve yeterli sayida kisiden olusmalidir. Ilk
asamada evrenin temel karakteristiklerinin 6rneklem birimlerinde de aranmasi temel
alimmigtir. Diger temel nokta evrenden segilecek Orneklem birimlerinin sayisidir.
Orneklem birimlerinin sayis1 hipotezlerin test edilmesinde kullanilacak istatistik
yontemlerine, aragtirmanin giiciine ve arastirmada kabul edilebilir hata payma
baghdir. Orneklemin belirlenmesindeki diger bir nokta &rnekleme ydntemidir.
Aragtirmanin kapsami, genisligi ve evrenin biyiikliigii 6rnekleme birimlerinin

evrenden nasil secilecegi de dnemli bir konudur.

4.4.1. Orneklem Karakteristigi

Orneklemi olusturacak kisiler ankete katilan ©6n sorularla evrenin
karakteristigine uygun sekilde segilmislerdir. 18 yas {istii ve instagram fenomenlerini
takip eden kisiler arastirmanin ilerleyen bdliimiindeki sorular1 cevaplayarak
ornekleme dahil edilmislerdir. Yas1 uygun olmayan ve fenomen takip etmeyenlerin

anketi sorularin1 cevaplamamasi istenmistir.

4.4.2. Orneklem Biiyiikliigii
Ormneklem biiyiikliigii ya da orneklemi olusturacak kisi sayisinin
belirlenmesinde bircok parametre rol oynamaktadir.
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e Arastirmanin temel hipotezlerinde kullanilacak istatistiksel analiz(ler),

e Istatistiksel analiz(ler) i¢in gii¢ miktar1 (1-Beta),

e Istatistiksel analiz(ler) icin kabul edilebilir hata miktar1 (I Tip hata: Alfa),

e Degiskenlerin ne kadar degisim gdsterdigi (varyans) ya da hangi degerle
test edilecegi bilinmeli ya da pilot ¢aligma veya literatiirdeki kaynaklardan

ongoriilmelidir.

Arastirmanin temel hipotezlerinin test edilmesinde degiskenler arasi iligkileri
ortaya koyacak ve anlamliligini belirleyecek korelasyon katsayilarinin belirlenmesi
ve test edilmesi gerekmektedir. Temel istatistik analizi degiskenlerin normal
dagilima sahip oldugu varsayimi ile Pearson korelasyon katsayisi, korelasyon
katsayisinin analizleri ve bu islemler i¢in gerekli birim sayisinin belirlenmesi i¢in

kisaca asagidaki bilgi verilmistir.

A. Korelasyon katsayisinin testi
X ve Y degiskenleri arasindaki dogrusal iliskinin yonii kuvvetini belirleyen Pearson

korelasyon katsayisi:
13 o -
S X =X)(Y - Y)
N 5

HZ(xi—i)Z} [;im—vﬂ

12

Korelasyon katsayist -1 ile 1 arasinda deger alir ve pozitif degerler ayn1 negatif
degerler ters yonde iliskiyi gosterir. Iliskinin belirli n adet rastgele sayidaki veriden

hesaplanmasi ise yani R korelasyon degerinin nokta tahmini su sekilde hesaplanir:
13 - _
=2 =%)(y; =)
N

18 -, 1/2 18 ., 1
|:n§(xi _X) } |:niz=1:(yi _y) :|

/2

n gbzlem sayisinin yeteri kadar biiyilik olmasi halinde
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1-r%)°
g olur.
n

E(r)=R, V(r):@ ve V(r) =

(XY, (X,,Y,),.. . (X, Yy) gozlem giftleri iki degiskenli normal dagilima sahip

olmak tizere yeni bir degisken

W=t In(ﬂJ _ tanh *(R)
2 "\1-R

1 (1+R
ortalamas1 E(W) = > In(ﬁj ve varyanst V(W) =

olan yaklasik normal
- n-3

dagilima sahiptir. Bu degiskenin herhangi bir degeri ise k korelasyon degerine bagl

olarak soyle belirlenir.

2

W= L InGJr—rj =tanh™'(r)

Bu durumda R korelasyon katsayisini test etmek yerine W normal degiskenini Z

standart normal degiskenine doniistiirerek Z testini kullanabiliriz. Soyle ki, veriden
hesaplanan korelasyon degeri r ve R, hipotezde test edilmek istenen korelasyon

degeri olmak {izere asagidaki Z test istatistigine bagli olarak hesaplanan

1, (1+R,) 1, (1+r) 1, (1+R,
w——1In B[] — —— (1)
2 \1-R, 2 \1-r) 2 (1-R,

1/+/n-3 1/4/n-=-3

degeri asagidaki saglayan kriterlere gore hipotezlerden biri test edilir.
H, :R >R, hipotezi z >z, ise reddedilir,
H, :R <R, hipotezi z<-z, ise reddedilir ya da

H,:R#R, hipotezi z>7,,, veyaz >-7,,, ise reddedilir.

57



B. Korelasyon testinde 6rneklem hacminin belirlenmesi

Testte yapilabilecek 1. Tip hata diizeyi & ve testin giicii 1- £ ya bagl olarak
temel hipotezdeki korelasyon R, degeri temel alinarak gozlem sayisi

belirlenir. a degerinin ve R, degerinin kiigiilmesi ve diger taraftan 1— /3

giic degerinin biiyimesi daha fazla veri gerektirir.

1. Tek yonlii hipotezler ve 6rneklem hacmi

Pozitif yonlii korelasyon igin
H,:R=R,, H, :R >R, hipotezi veya Negatif yonlii

H,:R=R,, H, :R <R, hipotezinin testi igin gerekli veri sayis1 su esitlikle

belirlenir (Bonett, & Wright, 2000 ve Moinester, & Gottfried, 2014).

Z,+7Z, ,)°
N _ ( a l—ﬂ) - +3
1 1+ R,
—|log,
4 1-R,
2. iki yonlii hipotez ve 6rneklem hacmi

Iki yonlii korelasyon igin

H,:R=R,, H, :R# R, hipotezinin testi igin gerekli veri sayis1 su esitlikle

belirlenir (Bonett, & Wright, 2000 ve Moinester, & Gottfried, 2014).

2
CutZiy)
1 1+R,
» Ioge
4 1-R,

Arastirmamin 6rneklem biiyiikliigii: Degerini tam bilemedigimiz ancak

korelasyon katsayisinin pozitif ve yaklasik %50 civarinda iliski oldugunu tahmin

ettigimiz ve bu degerle test edecegimiz durumda hipotezimiz
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H,:R=050, H, :R#050 hipotezinin testi i¢in gerekli veri sayisi testte
yapilabilecek I. Tip hata miktari = 0,05 ve testin giicii 1— £ = 0,95 olmak lizere iki

yonlii test igin standart normal dagilim tablosundan bakilarak Z,,, = 2,5 =196 ve

Z 5= Z, 45 =164 degerleri kullanilarak belirlenir.

(Za2 +2,4)° (196 +1,64)°

2 +3: 2 2
1f s (LR 1\q. 14050 1 oq (15
4| %[ 1-R, 4| *(1-050 a4l 05

12,96 12,96
= +3=

1 ) 1 )
Z[Ioge(s)] -, @098)

N =

12,96
0,3017

+3 +3=42,95+3=4595=46

Arastirmamiz i¢in 6rneklem biiyiikliigiin 46 kisiden olugsmasi yeterli olacaktir.
Ancak ankete dayali arastirmalarda Ozellikle sosyal ve ekonomik ankete dayali
arastirmalarda dogabilecek cesitli sorunlar nedeniyle 6rnek hacmi daha fazla veri
elde etmek amaciyla yiiksek tutulabilir. Ornek birimlerini magdur edecek herhangi
bir durum s6z konusu degildir. Hesaplanan bu degerden daha fazla 6rnek birimi
secilmesi ¢aligmanin giiclinii artirir. Bu calismada 200’{in iizerinde bireye ulasilmasi

hedeflenmistir.

Canlilar iizerinde ozellikle sagliklarini etkileyecek arastirmalarda daha az
ornek biriminin (insan, hayvan, bitki gibi) zarar goérmesi i¢in hesaplanan bu degerden

fazla birimin 6rnege se¢ilmesi etik bulunmamaktadir (Corty, 2007).

Korelasyon testi i¢in gerekli orneklem biiyiikliigiinii hesaplayan SPSS paket
programi EK 2.’de verilmistir (Field, 2009).

4.4.3. Ornekleme Y éntemi

Ormekleme yontemi olarak kolayda &rnekleme kullamlmistir. Kolayda
ornekleme yontemi, ana kitle icerisinden secilecek Ornek bireylerin arastirmayi
yapan kisinin kendince belirledigi tesadiifi olmayan bir yontemdir (Hasiloglu, Baran,

& Aydin, 2015). Bu 6rnekleme yontemi ile veriler kitleden kolay, hizli ve ekonomik
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sekilde toplanir (Malhotra, 2004, Aaker, Kumar, Day, 2007, & Zikmund, 1997).
Kinnear ve Taylor (1996) bu yontemin arastirmalarda kullanim oranmin %53
oldugunu ve Kurtulug (2004) ise Tiirkiye’de yapilan arastirmalarda ise %90
civarinda oldugunu belirtmislerdir. Bir¢cok avantajina ve sik¢a kullanilmasina ragmen
kolayda ornekleme yonteminin de bazi dezavantajlar1 vardir. Ornek birimlerinin
seciminin arastirmaciya ya da katilimciya birakilmasinin yanliliga neden olabilecegi

ve sonucunda ana kitleyi temsil yeteneginin diisebilecegi miimkiindiir.

4.5. Arastirmanin Simirhiliklari
Yapilan arastirmanin evreninin tamamina ulagsmak maliyet, zaman ve ulagim

acisindan kolay olmamasi arastirmanin kisitlari igerinde yer almaktadir.

Arastirmada 315 katilmciya g¢evrimigi anket yapilmistir. Yapilan
calismanin evrenine uygun olmasi i¢in katilimecilara “Takip ettiginiz Instagram
fenomeni var midir?” seklinde eleme sorusu sorulmustur. “Hayir” cevabini veren 76
kisinin anketi yapilan arastirmaya uygun olmadigi i¢in degerlendirilmemistir. Bu

soruya “Evet” cevabi veren 239 katilimcinin 6rneklem biiyiikliigiinii olusturmustur.

Arastirma modelindeki inceleme; kaynak giivenilirligi, kaynak cekiciligi,
kaynak uzmanlig1, reklama yonelik tutumun satin alma niyetine etkisidir. Bu yiizden

yapilan arastirma sadece bu kavramlarla sinirlidir.

Ornekleme ydnteminin kolayda drnekleme ydntemi olmas1 ve sonuglarm bu

ornek kiitleyi kapsamasi da bir diger sinirlayici faktordiir.

4.6. Anket Olusturma ve Olcekler

Aragstirma modelinin olusturulmasinda faydalanilan kaynaklardan olusan 24
soruyu iceren cevrimi¢i anket katilicimlar tarafindan cevaplanmistir. Anketler
degerlendirilmeye alinmadan Once anlasilir oldugundan emin olmak i¢in Ornek
kiitleye benzer 30 kisi ile on test yapilmistir. Yapilan On testin amaci anket
sorularinin katilimeilar tarafindan anlasilir, agik ve net ifadelere sahip olup
olmadiklarini 6lgmektir. Sorularin anlasilir oldugunu fakat “fenomen” kavraminin

yeterince anlasilir olmadigini tespit edip, agiklayici bir tanim ekleyerek anket

60



formunun son hali olusturulmustur. Anket sorularinin katilimcilar tarafindan anlagilir

oldugundan emin olunduktan sonra ¢evrimici anket uygulanmaistir.

Yapilan anket iki kisimdan olusmaktadir. Birinci kisimda instagram
fenomenlerin 6zelliklerini ifade etmek amaciyla se¢ilmis sorulardan, ikinci kisim ise
Instagram fenomenleri araciligi ile gerceklesen reklamlara yonelik tutumu ve
bunlarin satin alma niyetine etkisini ifade eden sorulardan olusmaktadir. Ayrica
anket sorularinda eleme sorusu, katilimcilarin demografik ozellikleri, katilimcilar
tarafindan tercih edilen sosyal medya araglari, instagramda gegirilen siire ve
instagram  fenomenlerinin  hangi alanlarda takip edildigine dair sorularda
katilimcilara sorulmustur. Katilimcilarin anket sorularimi dikkatle okuyarak cevap

verdiklerinin anlasilmasi i¢in ayni soru farkli sekilde tekrar sorulmustur.

Aragtirma modelinden faydalanilarak hazirlanan 24 soru igin 5°1i likert tipi
olgek uygulanmustir. Olgekte yer alan maddeler: “1 kesinlikle katilmiyorum”, “2
katilmiyorum”, “3 kararsizim”, “4 katiliyorum”, “5 kesinlikle katiliyorum” seklinde

yer almaktadir.

Anket sorularinin olusturuldugu kaynaklarla ilgili bilgiler Tablo 4.1°de yer

almaktadir.
Olgek ifade Sayis1 | Olgek Tipi Yazar (lar)

Kaynak Cekiciligi 5 5’li Likert Ohanian (1990)

Kaynak Giivenilirligi 5 5°1i Likert Ohanian (1990)
Kaynak Uzmanhg1 5 5°1i Likert Ohanian (1990)

Reklama Yo6nelik Tutum 5 5’1l Likert Bruner & Kumar (2000)
Satin Alma Niyeti 4 5°li Likert | Michael J. Baker and Gilbert A.
Churchill, Jr. (1977)

Tablo 4.1. Arastirmada Kullamlan Olgekler

Aragtirmada katilimcilara ¢evrimici anket uygulanmis veriler 30 Haziran
2021 — 25 Temmuz 2021 tarihleri arasinda toplanmustir. Instagram fenomenlerini
takip eden 239 katilimcinin anketine gerekli analizler uygulanmistir.
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4.7. Veriler Ve Istatistik Analizler

Kategorik verilerin analizinde frekans ve oranlar tablolar halinde verilmistir.
Kaynak ¢ekiciligi, giivenilirligi, uzmanligi, reklama yonelik tutum ve satin alma
niyeti degiskenlerinin Kolmogorov-Smirnov testi ile normal dagilima sahip olmadigi
belirlendiginden bu degiskenlerle ilgili analizlerde parametrik olmayan istatistik
yontemler kullanilmistir  (p<0,05). Kolmogorov-Smirnov testi degiskenlerin
dagilimindaki simetrik olmayan ya da g¢arpiklik ve basiklik yapisini da goz oniine

alarak degiskenin normal dagilima sahip olup olmadigini genel anlamda test eder.

Kaynak Kaynak Kaynak Re"klama Satn

PO . T < yonelik alma

cekiciligi | giivenilirligi | uzmanhg tutum niyeti

N 224 233 232 222 228
Kolmogorov-Smirnov Z 1,975 1,714 2,133 1,904 1,748
p: (2-tailed) ,001 ,006 ,000 ,001 ,004

Demografik degiskenlerin diizeylerinde kaynak c¢ekiciligi, giivenilirligi,
uzmanligi, reklama yonelik tutum ve satin alma niyetinin farkliligini belirlemek i¢in
cinsiyet ve medeni durumda Mann-Whitney U testi, Yas, Ogrenim diizeyi, Meslek ve
Gelirde Kruskal-Wallis H testi uygulanmistir. Bu analizler igin tablolar olusturulmus
ve tablolarda ortalama ve standart sapma degerleri verilmistir. Iki bagimsiz grubun
karsilagtirilmasit sebebiyle tercih edilen test Mann-Whitney U testidir. Kruskal-
Wallis H testi ise ii¢ ve li¢ 'ten daha fazla bulunan grubu karsilastirarak bu grup
ortalamalarinin arasindaki farkliligin anlamli olup olmadigini test eder.

Eger bagimli degiskenlerimiz normal dagilima sahip olsaydi parametrik
olmayan testler yerine parametrik istatistik analizler kullanilacakti. Mann-Whitney U
testi yerine bagimsiz iki grup T testi, Kruskal-Wallis H testi yerine tek yonlii
Varyans analizi tercih edilecekti.

Kaynak ¢ekiciligi, glivenilirligi, uzmanligi, reklama yonelik tutum ve satin
alma niyeti degiskenleri arasindaki dolayli ve dogrudan iliskilerin belirlenmesinde

korelasyon katsayilar1 hesaplanmistir. Bu degiskenler normal dagilima sahip

olmadig1 icin dolayli korelasyonlarin hesaplanmasinda Spearman korelasyon
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katsayis1 kullanilmistir.  Degiskenler normal degerlere sahip olsaydi Pearson
korelasyon katsayisi tercih edilecekti.

Dogrudan korelasyonlarin hesaplanmasinda ise kismi korelasyon katsayilari
hesaplanmistir. Kismi korelasyon katsayilar iligkili degiskenler igerisinden iliski
disina ¢ikarilarak kalanlar arasindaki dogrudan iliskiyi belirlemekte kullanilir.

Omegin; y ve x degiskeni arasindaki iliskide z degiskeninin etkisi var ise bu
etkiyi arindirarak y ve X degiskeni arasindaki dogrudan iligkinin belirlenmesinde
asagidaki formiil yardimi ile kismi korelasyon katsayisi belirlenir. Kismi korelasyon

katsayis1 daha fazla degiskenler arasinda da hesaplanabilir.

Tyx — TyzTxz

Ja-m)a-m

yxz =

Istatistik analizlerde ve diger hesaplamalarda SPSS 21.0 istatistik paket programi

kullanilmistir. Analiz sonuglari 0,05 anlamlilik diizeyine gore yorumlanmistir.

4.8. Bulgular Ve Analizler

4.8.1. Demografik Analizler

Arastirmaya katilan 315 kisiden 239’u Orneklemi olusturmaktadir. Diger
katilanlar instagram fenomeni takip etmedikleri ic¢in Orneklem disinda
birakilmislardir. 239 kisinin 198’1 (%78,9) kadin ve 53’1 (21,1) erkek katilimcilardan
olugsmaktadir. Takipgilerin 6nemli bir kism1 bekar, 26-35 ya da 18-25 yas araliginda,
On lisans ya da lisans mezunu, 6zel sektor calisgam1 ya da 6grenci ve gelir diizeyi

3501-4500 ya da 3500°den az gelir araliginda olan kisilerdir.

Tablo 4.2. instagram Fenomeni Takipcilerinin Demografik Profili

N %
Cinsiyet Kadmn 198 | 78,9
Erkek 53 21,1
Medeni hal Evli 90 35,7
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Bekar 162 | 64,3
Yas 18-25 80 35,4
26-35 106 | 46,9
36-45 34 14,2
46- 6 2,5
Ogrenim diizeyi | ilk+orta 14 55
Lise 72 28,6
0. Lisans+Lisans 131 | 52,0
Lisans uisti 35 13,9
Meslek Ogrenci 62 | 24,8
Kamu ¢aligani 43 17,2
Ozel sektor galisani 81 | 324
Serbest meslek 4 1,6
Esnaf 6 2,4
Emekli 2 0,8
Ev hanimi 21 8,4
Calismiyor 19 7,6
Diger 12 48
Gelir -3000 46 18,5
3001-4500 50 20,1
4501-6000 44 17,7
6001-7500 39 15,7
7501-9000 25 10,0
9001-10500 11 4,4
10500- 34 13,7

4.8.2. Olgeklerin Gegerlilik ve Giivenilirlik analizi

Instagram fenomen takipgilerinin algi ve degerlendirmelerine yonelik diizey 5
farkli dlgek kullanilarak olciilmiistiir. Olgeklerin  gecerlilik ve giivenirliginin
degerlendirilmesi i¢in Cronbach’in alfa degeri hesaplanir ve asagidaki tablo

kullanilarak degerlendirilir.

Tablo 4.3. Cronbach’in Alfa Degerine Bagh Ol¢egin Degerlendirilmesi

Cronbach alfa degeri Olgegin degerlendirilmesi
0<0,40 Gtivenilir degildir.
0,40<0<0,60 Giivenilirligi diistiktiir.
0,60<0<0,80 Oldukga giivenilir.
0,80<a Yiiksek derecede giivenilir
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Hipotezlerin testinin O6l¢iimii i¢in kullanilan 5 degiskenin de gegerli ve
giivenilir lgeklerle belirlendigini Tablo 4.4’den gérebiliriz. Olgeklerin her birinin
Cronbach alfa degeri 0,80°den daha yiiksektir. Takipcilerin Kaynak ¢ekiciligi,
glivenilirligi, uzmanhgi, Reklama yonelik tutumlar1 ve Satin alma niyetleri son

derece gecerli ve giivenilir bir sekilde Slgiilmiustiir.

Tablo 4.4. Olgeklerin Yapisi, Tipi Ve Giivenilirlik Diizeyi

Olcek ;?y‘::l Olgek Tipi | Cronbach Alfa Yazar (lar)
Kaynak Cekiciligi 5 5°1i Likert 0,817 Ohanian (1990)
Kaynak Giivenilirligi 5 5’1 Likert 0,925 Ohanian (1990)
Kaynak Uzmanlig 5 5°1i Likert 0,919 Ohanian (1990)
Reklama Y6nelik Tutum 5 5’li Likert 0,858 Bruner & Kumar (2000)
Satin Alma Niyeti 4 5°li Likert 0,897 =Y (‘f‘gg;‘)“ rehill

4.8.3. Demografik Degiskenlerin Etkileri
Temel olarak satin almay1 etkileyen faktorler olan kaynak oOzelliklerinden ve
reklama yonelik tutumdan once demografik degiskenlerin bu faktorler tizerindeki

etkileri incelenmistir.

4.8.3.1. Cinsiyetin Etkileri

Tiiketicilerin cinsiyetinin satin alma niyeti ile iliskili oldugu gorilmektedir.
Kadinlarin satin alma niyeti erkeklere gore Onemli derecede daha yiksektir
(p=0,007). Diger taraftan kaynak cekiciligi, giivenilirlii ve uzmanhiginin
takipcilerinin cinsiyeti ile iliskilendirilemez (p>0,05). Takipgilerin reklama yonelik

tutumlarin da cinsiyetlerinden bagimsiz olarak yaklasik ayni diizeydedir (p=0,378).
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TABLO 4.5. Cinsiyetin Tiiketim Faktorleri ile Tliskisi

N | Ortalama | Standart sapma Test P degeri

Kaynak Cekiciligi Kadin | 176 3,03 0,85
Z=-1,056 0,291

Erkek 46 3,19 0,75

Kaynak Giivenilirligi Kadin | 182 3,09 0,93
Z=-1,306 0,192

Erkek 49 2,98 0,75

Kaynak Uzmanhg Kadin 182 3,31 0,90
Z=-0,848 0,396

Erkek 49 341 0,91

Reklama yonelik Kadin 173 3,24 0,85
tutum Z=-0,881 0,378

Erkek 48 3,35 1,06

Satin alma niyeti Kadin 180 3,11 0,99
Z=-2,682 | 0,007*

Erkek 47 2,68 0,90

4.8.3.2. Medeni durumun etkileri

Instagram fenomeni takipgilerinin medeni durumlari énemli bir faktor olarak
ortaya ¢ikmaktadir. Bekar takipgilerin oraninin evli olanlara gore yaklasik 2 kat daha
fazla oldugu goriilmektedir. Evli ve bekar olanlar fenomenin gekiciligi, giivenirliligi
ve uzmanhigindan farkli olarak etkilenmektedir. Bekar takipcilerin fenomen ile ilgili

konularda daha fazla etkilendikleri goriilmektedir (p=0,378).

Takipgilerin reklama yonelik tutumlarinin da medeni durumlan ile iliskili
oldugu belirlenmistir (p=0,001). Bekar takipgilerin reklama yonelik tutum diizeyleri
daha ytiksektir.

Bekar takipgilerin satin alma niyetlerinin de daha yiiksek oldugu

belirlenmistir (p=0,037).
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Tablo 4.6. Medeni Durumun Tiiketim Faktorleri Ile fliskisi

N | Ortalama | Standartsapma Test P degeri

Kaynak Cekiciligi Evli 74 2,78 0,85 Z=-3,050 | 0,002*
Bekar | 149 3,19 0,80

Kaynak Giivenilirligi Evli 79 2,80 0,99 Z=-2,522 | 0,012*
Bekar | 153 3,20 0,83

Kaynak Uzmanhg Evli 81 3,06 0,91 Z=-2,872 | 0,004*
Bekar | 151 3,46 0,88

Reklama yonelik tutum | Evli 77 2,98 0,88 Z=-3,474 | 0,001*
Bekar | 145 3,40 0,88

Satin alma niyeti Evli 76 2,77 1,00 Z=-2082 | 0,037*
Bekar | 152 3,13 0,96

4.8.3.3. Yasmn Etkileri

Takipgilerin higbir tiiketim faktorii ile yaslar1 arasinda anlamli bir iligki

belirlenmemistir (p>0,05). Anlamli bir iliski olmamasina karsin 18-25 yas grubunun

kismen fenomenin Ozelliklerinden (cekicilik, giivenilirlik ve uzmanlik) etkilendigi

goriilmektedir.

18-25 yas grubunun reklama yonelik tutum ve satin alma niyetleri de diger

yas gruplarina gore kismen yiiksektir.

Diger taraftan ileri yas grubunun (46+) kaynaklardan ve 6zelliklerinden en az

etkilenen yas grubu oldugu ortalama puanlarindan goriilmektedir. Benzer sekilde bu

ileri yas grubunun satin alma niyetinde de en diisiik seviyede oldugu belirlenmistir.

Ancak bu sonuglar istatistiksel olarak anlaml1 degildir.

Tablo 4.7. Yasin Tiiketim Faktorleri Ile iliskisi

Yas grubu N | Ortalama | Standart sapma Test P degeri

Kaynak Cekiciligi 18-25 77 3,15 0,88
26-35 98 2,98 0,82 Ki-kare=7,152 | 0,067

36-45 31 3,03 0,74

46- 5 2,28 0,43

Kaynak Giivenilirligi 18-25 79 3,10 0,85
26-35 104 3,10 0,88 Ki-kare=2,602 | 0,457

36-45 32 2,87 1,09

46- 5 2,64 0,99
Kaynak Uzmanhgi 18-25 78 3,36 0,95 Ki-kare=2,158 0,540
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26-35 104 3,34 0,85

36-45 34 3,30 0,97

46- 5 2,76 0,97

Reklama yoénelik tutum 18-25 76 3,39 0,87
26-35 97 3,18 0,87 Ki-kare=2,997 | 0,392

36-45 32 3,35 0,93

46- 5 2,84 0,92

Satin alma niyeti 18-25 80 3,13 1,00
26-35 99 2,97 0,94 Ki-kare=1,788 | 0,618

36-45 33 2,90 1,03

46- 5 2,85 1,29

4.8.3.4. Meslegin Etkileri

Instagram fenomeni takipgilerinin sadece reklama yonelik tutumlar1 mesleklerine

bagli olarak degismektedir (p=0,006). Esnaflarin reklama yonelik tutumlari en

yiksek diizeyde (4,40) ve ev hanimlarmin en disik diizeyde (2,64) oldugu

belirlenmistir.

Tablo 4.8. Meslegin Tiiketim Faktorleri le Iliskisi

N Ortalama | Standart sapma Test P degeri
Kaynak Cekiciligi Ogrenci 60 3,22 0,89
Kamu ¢aligani 39 3,06 0,59
Ozel sektor calisani 68 3,08 0,83
zzgiﬁ meslek j 2:28 8:22 Ki-kare=10,285 | 0,246
Emekli 2 2,60 0,56
Ev hanimi 16 2,60 0,97
Caligmiyor 19 3,15 0,76
Diger 10 2,74 1,31
Kaynak Giivenilirligi Ogrenci 59 3,09 0,89
Kamu c¢aligani 38 3,20 0,82
Ozel sektor calisani 78 3,06 0,81
Serbest meslek . ;fg i;; Ki-kare=6,322 | 0,611
Emekli 2 2,90 0,14
Ev hanimi 16 2,75 1,15
Caligmiyor 19 3,13 0,88
Diger 10 3,12 1,34
Kaynak Uzmanhgi Ogrenci 59 3,32 0,98
Kamu calisant 39 3,53 0,75
Ozel sektor galisant 77 3,35 0,88
:’;:;'ft meslek i ggg gzg Ki-kare=6,485 | 0,503
Emekli 2 3,1 0,42
Ev hanimi 17 3,04 0,99
Calismiyor 19 3,35 0,90
Diger 8 3,17 1,40
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Reklama yénelik tutum | Ogrenci 56 | 3,26 (a,b) 0,90
Kamu ¢alisani 36 2,97 (a,b 0,95
Ozel sektor galisani 73 3,44(a,b 0,78
Serbest meslek 4 2,85 (b) 0,59 . *
Eeper 3 4,40 (a) 0,69 Ki-kare=21,683 0,006
Emekli 2 3,80 (a,b) 0,00
Ev hanimi 17 2,64 (b) 0,68
Caligmiyor 19 3,34 (a,b) 1,04
Diger 10 3,50 (a,b) 1,04
Satin alma niyeti Ogrenci 59 3,02 1,00
Kamu ¢aligani 38 3,10 0,97
Ozel sektor galisant 74 3,01 0,99
Ezgt;?t meslek g gg; 8?; Ki-kare=3,729 0,881
Emekli 2 2,87 1,23
Ev hanimi 16 2,67 0,99
Caligmiyor 19 3,07 0,72
Diger 10 3,17 1,50
4.8.3.5. Gelirin Etkileri
Tablo 4.9. Gelirin Tiiketim Faktorleri ile Iliskisi
N Ortalama | Standart sapma Test P degeri
Kaynak Cekiciligi -3000 41 3,16 0,93
3001-4500 41 3,07 078
4501-6000 40 2,84 0,99 .
6001-7500 | 34 3,20 0,61 Ki-kare=8,666 | 0,193
7501-9000 23 2,70 0,90
9001-10500 9 2,93 0,92
10500- 32 3,24 0,61
Kaynak Giivenilirligi -3000 41 3,34 0,88
3001-4500 45 2,89 0,99
4501-6000 42 3,18 0,76 .
6001-7500 | 35 2,96 0,84 Ki-kare=9,172 | 0,164
7501-9000 25 3,03 0,96
9001-10500 9 2,86 0,67
10500- 32 2,91 1,02
Kaynak Uzmanhg -3000 42 3,37 0,05
3001-4500 46 3,20 1,00
4501-6000 39 3,43 0,88 .
6001-7500 | 35 3,40 0,75 Ki-kare=1567 | 0,955
7501-9000 25 3,22 0,83
9001-10500 9 3,11 1,22
10500- 32 3,37 0,78
Reklama yonelik tutum | -3000 41 3,31 (a,b) 0,86
3001-4500 41 3,02 (b) 0,96
4501-6000 39 3,53 (a 0,80 ) .
6001-7500 | 32 | 3,28 (;,gj) 0,89 NHETCLATES | - OLs
7501-9000 25 2,88 (b) 0,83
9001-10500 9 3,08 (a,b) 0,77
10500- 31 | 355 0,97
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Satin alma niyeti -3000 42 3,09 1,01
3001-4500 46 2,92 0.95
4501-6000 41 3,29 0.95 _
6001-7500 33 3,18 115 Ki-kare=10,285 | 0,113
7501-9000 23 2,63 1,01
9001-10500 | 9 2,63 071
10500- 30 3,03 0.83

Bazi gelir gruplarinin reklama yonelik tutum diizeyi diger gruplardan daha
yiiksek belirlenmistir (p=0,029). 4501-6000 ve 10500 TL iizeri kazanci olanlarda

belirgin bir reklama yonelik tutum gozlenmektedir.

Diger taraftan, gelir diizeyi en diisiik olan 3000TL alt1 gelir grubunda da

benzer diizeyde reklama yonelik tutum izlenmektedir.

Genel olarak 6zetlemek ve bir tabloda gostermek gerekirse tiiketicilerin farkli
demografik yapilarima bagl olarak farkli sekilde etkilendikleri ve tiiketicilerin

reklama yonelik tutum ve satin alma niyetini farkli etkiledikleri goriilmektedir.

Kaynak ya da internet fenomenlerinin 6zelliklerinin medeni durumla kuvvetli
bir etkilesim igerisinde oldugu belirlenmistir. Bunun birlikte anlamli olmasa da yas
gruplarmin kismen de olsa internet fenomenlerin 6zellikleri ile iliskili oldugunu

belirtmistik.

Reklama yonelik tutumlarinda ise tiiketicilerin medeni durum, meslek ve gelir
diizeylerinin 6nemli faktorler oldugu belirlenmistir. Yas gruplarinin da kismen

reklama yonelik tutumda etkili oldugunu belirtelim.

Tiiketicilerin satin alma niyetleri lizerindeki en 6nemli iki faktor ise cinsiyet
ve medeni durumlart olarak belirlenmistir. Satin alma niyetinde erkeklere gore

kadinlarin ve evlilere gore ise bekarlarin daha istekli olduklar1 gézlenmistir.

Tablonun ayrintili degerlendirmesi dnceki boliimlerde verilmistir.
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Tablo 4.10. Kaynak Ozellikleri, Reklama Yénelik Tutum Ve Satin Alma
Niyetinin Tiiketici Demografisi ile Etkilesimi

REKLAMA SATIN
KAYNAK KAYNAK KAYNAK
YONELIK ALMA
CEKICILIiGi GUVENILIRLIGI UZMANLIGI
TUTUM NIiYETi

CINSIYET v
MEDENI DURUM v v v v v
YAS
MESLEK v
GELIR v

4.8.4. Kaynagin Reklama Yonelik Tutumla liskisi

H1 /
H2

@nak uzmaD

Sekil 4.2. Reklama Yonelik Tutum ile Kaynak Faktorleri

Sekil 4.2°de de gosterildigi gibi kaynagin (Fenomenin) 3 temel yolla reklama
yonelik tutumu etkileyebilecegi belirtilmistir. Fenomenin bu 3 6zelligi ile Reklama
yonelik tutum arasindaki iliski HI, H2 ve H3 hipotezlerinin korelasyon testi ile
miimkiindiir. Olgeklerin elde edilen degiskenlere ait verileri normal dagilim

gostermediginden Spearman korelasyon katsayis1 kullanilmistir.
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Tablo 4.11. Reklama Yonelik Tutum Ile Kaynak Faktorlerinin iliskisi

Kaynak Kaynak Kaynak
cekiciligi | giivenilirligi | uzmanhg

Korelasyon katsayisi

,252(**) 127 ,208(**)
Reklama Yonelik | P
Tutum ,000 ,061 ,002
N 213 219 219

** Korelasyon 0,01 diizeyinde anlamli

Reklama yonelik tutum ile kaynak cekiciligi (r=0,252,p<0,001) ve kaynak
uzmanlhg (r=0,208, p=0,002) arasinda kismen de olsa pozitif iligski vardir. Kaynak
giivenilirliginin reklama yonelik tutumla anlamli diizeyde iliskili olmadig

gozlenmektedir (r=0,127, p=0,061).

Arastirmanin H1 ve H3 hipotezleri reddedilememistir. Ancak H2 hipotezi
reddedilmistir.

4.8.5.Kaynak Ve Reklama Yoénelik Tutumun Satin Alma Niyeti ile
Tiskisi

Qlama y6nelik tutD

Kaynak cekiciligi

H5
Kaynak gﬂveni@
H6
Kaynak uzmanhgi

Sekil 4.3: Kaynak Faktorleri Ve Reklama Yonelik Tutum fle Satin Alma
Niyeti Iliskisi
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Sekil 4.3.’de de gosterildigi gibi kaynagin (Fenomenin) 3 temel yolla
(¢ekicilik, giivenirlik ve uzmanlik) ve reklama yonelik tutumla satin alma niyeti
arasindaki iliski H4, H5, H6 ve H7 hipotezlerinin korelasyon testi ile miimkiindiir.
Olgeklerin elde edilen degiskenlere ait verileri normal dagilim gostermediginden

Spearman korelasyon katsayis1 kullanilmistir.

Tablo 4.12. Kaynak Faktorleri Ve Reklama Yénelik Tutum fle Satin Alma
Niyeti Tligkisi

Kaynak Kaynak Kaynak | Reklama yonelik
cekiciligi | giivenilirligi | uzmanhg tutum
Korelasyon katsayis1 | 238(**) ,203(**) ,227(%*) AT73(**)
Satn alma  p 000 002 001 000
niyeti
N 216 225 225 216

** Korelasyon 0,01 diizeyinde anlaml

Kaynagin (Fenomenin) ¢ekicilik, giivenilirlik ve uzmanlik 6zellikleri ile satin
alma niyeti arasinda diisiik de olsa pozitif ve anlamli iliski gézlemlenmistir. Kaynak
cekiciligi (r=0,238, p<0,001) ve uzmanhginin (r=0,227, p=0,001) giivenilirlige gore
(r=0,203, p=0,002) satin alma niyeti ile daha iliskili oldugu gézlenmektedir.

Diger taraftan, reklama yonelik tutumun satin alma niyeti ile cok daha iligkili
oldugu belirlenmistir (r=0,473, p<0,001). Arastirmanin H4, H5, H6 ve H7 hipotezleri

reddedilememistir.

4.8.6. Reklama Yonelik Tutumun Satin Alma Niyetine Aracihk
Etkisi

Reklama yonelik tutumun aracilik etkisini 6lgmek i¢in hiyerarsik regresyon
analizi uygulanmistir. Hiyerarsik regresyon aracilik etkisini 6lgmek i¢in siklikla
kullanilan popiiler bir yontemdir. Baron & Kenny, (1986) aracilik etkisini 6lgmek
amaciyla {i¢ degiskene sahip bir yol diyagrami tasarlamistir. Baron ve Kenny'nin 3-
Degiskenli Yol Diyagraminda 1 degiskenin arabulucu olabilmesi igin ii¢ kosula sahip

olmasi gerekmektedir.
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<ARACI DEGI5KEN>

a b

C

@lmsm DEGiSD

Sekil 4.4: Baron ve Kenny'nin U¢ Degiskenli Yol Diyagram

» Bagimsiz degisken(ler), varsayilan araci degisken(ler) {izerinde pozitif anlamli
bir etkiye sahiptir. (a yolu),
* Araci degisken(ler) bagimli degisken iizerinde pozitif anlamli bir etkiye sahiptir.
(b yolu),
* a yolu ve b yolu incelendiginde bagimsiz ve bagimli degisken(ler) arasindaki ¢
yolunun bir 6nemi yoktur (¢ yolu),
Bu ii¢ regresyon denklemi arabuluculuk modelinin test edilmesini saglar. Bu testin
yapilmasi i¢in 3 denklemden olugmalidir (Baron & Kenny, 1986).
1.  Bagimsiz degisken(ler) bagimli degiskeni etkilemelidir.
2.  Bagimsiz degisken(ler) araci degiskeni etkilemelidir.
3. Araci degisken bagimsiz degiskenlerin de modelde oldugu halde
bagimli degiskeni etkilemelidir.
Bu kosullarin tamami saglandigir zaman 3. denklemde bagimsiz degiskenin
bagimli degisken iizerinde sahip oldugu etki 1. denklemdekinden az olmalidir.
Araci degisken bagimli ve bagimsiz degisken arasinda gerceklesen iligskinin
bir kismini yahut tamamini gosterebilir. Bir kismin1 géstermesi kismi aracilik olarak
nitelendirilir. Tamamini gostermesi ise tam aracilik olarak adlandirilir. Tam

aracilikta, aract degisken arasindaki iligki zayifladigindan anlamsizlagir. Kismi
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aracilikta ise araci degisken bagimsiz ve bagimli degisken arasinda gercgeklesen iligki
zayiflasa da anlamliligini yitirmez (Y1lmaz & Dalbudak, 2018).
Tablo 4.13’de goriildiigii gibi 3-degiskenli yol diyagramina gore 3 denklemde
sartlar1 saglamaktadir;
1. Bagimsiz degiskenlerden Kaynak cekiciligi (p=0,004) ve uzmanligi
(p=0,039) bagimli degisken Satin alma niyeti iizerinde etkilidir. Fakat
Bagimsiz degiskenlerden Kaynak giivenilirligi Satin alma niyeti iizerinde
etkili degildir (p=0,900), (Aract degiskenin Kaynak giivenilirligi
iizerindeki etkisinin belirlenebilmesi i¢in Kaynak giivenilirligi bagimsiz
degiskeninin bagimli degisken satin alma niyeti lizerinde etkili olmasi
gerekir.)
2. Bagimsiz degiskenlerden Kaynak c¢ekiciligi (p=0,009) ve uzmanlig:
(0,044) aracilik degiskeni Reklama yonelik tutumu etkilemektedir fakat
Kaynak giivenilirligi aracilik degiskeni iizerinde etkili degildir (p=0,752),
3. Bagimsiz degiskenlerle birlikte aracilik degiskeni de modelde iken
aracilik degiskeni Reklama yonelik tutum bagimli degisken Satin alma

niyeti lizerinde etkilidir (p<0,001).

Bu durumda, aracilik degiskeni Reklama yonelik tutumun 3-degiskenli yol

diyagramina gore etki degerlendirmesi soyledir;

a. Kaynak c¢ekiciliginin Satin alma {izerindeki katkis1 (Katsay1=0,238) ve
anlamli iken (p=0,004) Reklama yonelik tutumun modele alinmasiyla bu
katki (Katsay1=0,129) diizeyine inmis ve anlamliligimi kaybetmistir
(p=0,095). Reklama yonelik tutum Kaynak cekiciligi iizerinde tam aracilik
etkisine sahiptir.

b. Kaynak giivenilirligi hem bagimsiz degisken Satin alma niyeti ve hem de
aracilik degiskeni Reklama yonelik tutum ftizerinde etkili olmadigindan
aracilik etkisi incelenemez.

c. Kaynak uzmanlhigmin Satin alma iizerindeki katkis1 (Katsay1=0,208) ve
anlamli iken (p=0,039) Reklama yonelik tutumun modele alinmasiyla bu

katki (Katsay1=0,095) diizeyine inmis ve anlamliligimi kaybetmistir
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(p=0,321). Reklama yonelik tutum Kaynak uzmanligi iizerinde tam

aracilik etkisine sahiptir.

Baron & Kenny (1986) aracilik testi i¢cin 3 degiskenli yol diyagramina Sobel
testi uygulamasini da eklemistir. Bagimli ve bagimsiz degisken arasinda olusan
iligkiye araci degiskenin eklenmesiyle gerceklesen iliskinin incelenmesini Sobel testi

saglar (Yilmaz & Dalbudak, 2018).

Sobel testi i¢in Z test istatistigi hesaplamasi asagidaki esitlikteki gibidir.
xf

/azag + B202

o: Denklem 2’deki bagimsiz degiskenlerin araci degisken iizerindeki

7 =

Bu esitlikte;

katkisini,
B: Denklem 3’deki aract degiskenin bagimli degisken tizerindeki katkisini,
0Z: Denklem 2’deki bagimsiz degiskenlerin standart hatalarinin karelerini,
032: Denklem 3’deki aracilik degiskeninin standart hatasinin karesini ifade

etmektedir.

Degiskenler arasinda olusan dogrusal iligkiyi gosteren hiyerarsik regresyon
analizi sonuglar1 Tablo 4.13’de yer almaktadir. Sobel testi sonuglarina gore Reklama
yonelik tutumun Kaynak c¢ekiciligi iizerinde (p=0,009) ve Kaynak uzmanligi
tizerinde (p=0,028) etkili oldugu belirlenmistir.

3-degiskenli yol diyagrami degerlendirmesi ve Sobel testi sonuglart Reklama

yonelik tutumun aracilik etkisinde ayni sonuglar1 géstermektedir.

Tablo 4.13. Hiyerarsik Regresyon Analizi

Bagimsiz Standart

Degisken Katsay1 hata t P
Denklem 1: Sabit
Bagimh 1,679 ,301 5,582 <,001
degisken:

76



Satin Alma K. Cekiciligi
Niyeti ,238 ,081 2,923 ,004
K. Giivenilirligi
-,012 ,099 -,125 ,900
K. Uzmanhg
,208 ,100 2,081 ,039
Denklem 2: Sabit
Bagimh 2,056 ,305 6,750 <,001
degisken:
(Araci K. Cekiciligi
degisken) ,206 ,079 2,629 ,009
Reklama
Yonelik K. Giivenilirligi
Tutum -,030 ,096 -,317 752
K. Uzmanhg1
,200 ,099 2,024 ,044
Denklem 3: Sabit Sobel Etkisi
Bagimh 1,098 322 3,407 ,001 Aracilik testi
degisken: Z (p)
Satin Alma K. Cekiciligi 2,362 (0,009%) +
Niyeti ,129 ,077 1,679 ,095
K. Giivenilirligi — s
-,012 ,091 -,127 ,899
K. Uzmanhgi 1,909 (0,028%) +
,095 ,095 ,995 321
Reklama
Yonelik Tutum ,392 ,068 5,788 <,001

Hipotezlerin tablo halinde sonuclar1 Tablo 4.14’de verilmistir. Hipotezlerdeki

iligki ve etki ifadeleri 6nemle ve dikkatle sec¢ilmis ve bu kavramlara yonelik belirli

uygun analizler yapilmistir. iliski hipotezleri H1, H2, H3, H4, H5, H6 ve H7 icin

korelasyon analizleri ve aracilik etkisi hipotezleri Hla ve H3a i¢in 3-degiskenli yol

diyagrami ve Sobel testi uygulanmistir. H2a hipotezi icin aracilik etkisi bagimsiz

degiskenin aracilik degisken ve bagimsiz degisken lizerinde etkili olmadigindan

incelenmemistir.
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Tablo 4.14. Hipotezlerin Ret Durumu

H1: Kaynak ¢ekiciligi ile satin alma tutumu arasinda istatistiksel olarak anlaml

N o RET EDILEMEDI
pozitif yonlii bir iliski s6z konusudur.
H2: Kaynak giivenilirligi ile satin alma tutumu arasinda istatistiksel olarak anlaml RET
pozitif yonlii bir iligki s6z konusudur.
H3: Kaynak uzmanlig: ile satin alma tutumu arasinda istatistiksel olarak anlamli . .
o o RET EDILEMEDI
pozitif yonlii bir iliski s6z konusudur.
H4: Reklama yonelik tutum ile satin alma tutumu arasinda istatistiksel olarak . .
) » B RET EDILEMEDI
reklama yonelik tutumun pozitif yonlii aracilik etkisi s6z konusudur.
H5: Kaynak c¢ekiciligi ile reklama yonelik tutum arasinda istatistiksel olarak reklama . .
) - r RET EDILEMEDI
yonelik tutumun pozitif yonli aracilik etkisi s6z konusudur.
H6: Kaynak giivenirliligi ile reklama yonelik tutum arasinda istatistiksel olarak . .
) r o RET EDILEMEDI
reklama yonelik tutumun pozitif yonlii aracilik etkisi s6z konusudur.
H7: Kaynak uzmanligi ile reklama yonelik tutum arasinda istatistiksel olarak . .
) - B RET EDILEMEDI
reklama yonelik tutumun pozitif yonlii aracilik etkisi s6z konusudur.
H1la: Kaynak gekiciligi ile satin alma tutumu arasinda istatistiksel olarak reklama . .
) B o RET EDILEMEDI
yonelik tutumun pozitif yonlii aracilik etkisi s6z konusudur.
H2a: Kaynak giivenirliligi ile satin alma tutumu arasinda istatistiksel olarak . L .
) » B DEGERLENDIRILMEDI
reklama yonelik tutumun pozitif yonlii aracilik etkisi s6z konusudur.
H3a: Kaynak uzmanlhgi ile satin alma tutumu arasinda istatistiksel olarak reklama . .
RET EDILEMEDI

yonelik tutumun pozitif yonlii aracilik etkisi s6z konusudur.

Sadece Kaynak giivenilirligi ile Reklama yonelik tutum arasinda anlaml

iligki belirlenmemis fakat tiim diger degiskenler arasinda pozitif ve dogrusal anlamh

iliski belirlenmistir.

Reklama yonelik tutumun Kaynak c¢ekiciligi ve Kaynak uzmanlig1 lizerinde

etkisi anlamli iken Kaynak giivenilirligi ilizerinde anlamli bulunmamistir. Kaynak

uzmanliginin Satin alma iizerinde Denklem 1’deki gibi dogrudan etkisinin de

olmadig diistiniiliirse Denklem 3°te de anlaml1 olmas1 beklenemez.
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Bu sebeple, Reklama yonelik tutumun Kaynak g¢ekiciligi ve Kaynak

giivenilirligi izerinde tam aracilik etkisi s6z konusudur.

SONUC VE ONERILER

Yapilan aragtirmanin amaci instagram fenomenlerinin sosyal medya
pazarlamast kapsaminda yaptiklar1 iiriin/mal/hizmet reklamlarinin instagram
uygulamasinin iizerinde tiiketicilerin satin alma niyetine etkisini arastirmaktir.
Kaynak cekiciligi, glivenirliligi ve uzmanliginin reklama yonelik tutum ve satin alma
davranis1 tizerindeki etkisi ve reklama yonelik olan tutumlarin satin alma niyetine

kars1 etkisi arastirilmastir.

Gelencksel pazarlama yontemleri ile devam eden pazarlama calismalari
gelisen teknoloji ile dijital pazarlama yontemleri ile entegre olarak devam etmistir.
Dijital ortamlarda daha genis kitleye ulagsmasini saglayan dijital pazarlama giin
gectikge kendisini gelistirmis yeni medya araglari ile karsimiza ¢ikmuigtir. Dijital
pazarlama yontemlerinde en ¢ok ragbet sosyal medya araglar1 gérmiistiir. Sosyal
aglar ile hedef tiiketicileri igerik paylasimi daha fazla olmustur. Internet
kullanicilarinin da giin gectikge artmasi sosyal medya kullaniminda ciddi artislara
sebep olmustur. Bu sayede isletmeler, miisterilerine reklam kampanyalarini daha

hizl1 bir sekilde ulagtirmistir.

Dijital olanaklarin giin gectikce gelismesi sayesinde mobil cihazlarin
kullanimi artmugtir. Insanlarin vazgecilmez aksesuarlari haline gelen mobil cihazlar,

dijital pazarlama yontemlerinin saglikli bir sekilde uygulanmasini kolaylastirmigtir.

Markalar, miisterilerine pazarlamanin her alanda ulasmay1 ve cift yonli
iletisimi  saglamay1 hedeflemektedirler. Markalar hedef tiiketicilerine en hizh
ulastiklar1 yer olarak sosyal aglari tercih etmektedir. Bu amacla insanlar1 satin

almaya yonlendirdigi gibi marka sadakatini de artirmaktadir.

Cevrimigi aligverigin sikca kullanildigi bu zamanda mobil pazarlama
stratejileri bilyiik 6nem arz etmektedir. Mobil uygulamalara 6zel olarak sunduklar
firsatlar1 miisterileri ile mobil cihazlar tizerinden etmektedirler. Dijital pazarlama

yontemlerinin 0zelligine gore hazirlanan igerikler hedef tiiketicinin her alanda
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karsisina ¢ikmay1 hedeflemektedir. Dijital pazarlama uygulamalar sayesinde hedef

tiikketiciyi belirlemek ve bu kisilere ulasmak daha kolay bir hal almistir.

Diinya genelinde internet ve mobil cihazlarin kullanimi hizla yaygilasmaistir.
Internet vasitasiyla ulasilmak istenilen her tiirlii veriye mobil cihazlar vasitasiyla
cesitli aplikasyonlar aracilik etmektedirler. Insanlar her tiirlii ihtiyaglarim
uygulamalar sayesinde sagladiklar1 gibi bazi uygulamalar ile de birgok gelismeyi
takip etmektedir. Tiketicilerin ilgi alanlarina gore takip ettikleri bireylerden
etkilenerek onlarin insanlara sunduklar1 seyleri elde etme arzusu ile satin alma
davranisina yonelebilmektedir. Ozellikle de sosyal medya araglarinin yaygin sekilde
kullanilmast markalar1 harekete ge¢irmis bu alanda yer edinmis fenomenler ile is

birligi yapilmasini saglamstir.

Hayatimiz1 kolaylastiran ve sosyallesmemize sebep olan sosyal medya
uygulamalar1 sayesinde reklam ve satis sektoriinde yeni kavramlarin ortaya
cikmasina sebep oldu. Fenomen pazarlamasi da bunlardan biridir. Markalar sosyal
medyada yiiksek takip¢i sayisina sahip olan fenomenler ile igbirligi yaparak satis

pazarlamasi stratejisi uygulamaktadir.

Bu c¢alismada fenomenleri takip eden sosyal medya kullanicilarin,
fenomenlerden ne derece etkilendigi ve satin alma tutumunda olumlu ya da olumsuz
ne tiir tepki gosterdigi incelenmistir. Arastirmanin ana kiitlesini Turkiye geneli 18
yas Ustlinde yer alan bireyler kapsamaktadir. Yapilan ¢alismanin evreni Instagram
kullanicis1 olup, instagram fenomenlerini takip eden kisilerden olusmaktadir.
Orneklem evreni temsil edecek aym karakteristiklere sahip ve yeterli sayida kisiden

olusmalidir.

Arastirmada 315 katilimciya g¢evrimici anket yapilmistir. Yapilan
calismanin evrenine uygun olmasi ic¢in katilimcilara “Takip ettiginiz Instagram
fenomeni var midir?” seklinde eleme sorusu sorulmustur. “Hayir” cevabini veren 76
kisinin anketi yapilan arastirmaya uygun olmadigr icin degerlendirilmemistir. Bu

soruya “Evet” cevabi veren 239 katilimcinin 6rneklem biiyiikliigiinii olusturmustur.

Elde edilen bulgulara gore kadmlarin satin alma niyeti erkeklere gore

onemli derecede daha yiiksektir. Bekar takipgilerin fenomen ile ilgili konularda evli
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takipcilerden daha fazla etkilendikleri goriilmektedir. Bekar takipgilerin satin alma
niyeti olumlu diizeyde daha etkilidir. 18-25 yas grubunda yer alan takipgilerin
reklama yonelik tutum ve satin alma niyetleri de diger yas gruplarina gore kismen

yuksektir.

Kaynak c¢ekiciligi ile ilgili elde edilen bulgulara gore, c¢ekici olarak
tanimlanan bir fenomen ile reklama yonelik tutum arasinda pozitif anlaml bir iligki
oldugu ortaya ¢ikmigtir. Reklama yonelik tutum Kaynak ¢ekiciligi iizerinde tam
aracilik etkisine sahiptir. Ayrica gekici olarak kabul edilen fenomenin satin alma
niyeti lizerindeki etkisinin gii¢lii oldugu gézlemlenmistir. Kaynak c¢ekiciligi ile ilgili
elde edilen bulgulardan da anlagildig1 iizere iiriin ya da hizmet ile ilgili uyumlu olan
¢ekici fenomenler, isletmelerin is birligi i¢in satin alma niyetine olumlu etkisi
olmaktadir. Markalar tiiketicilerin satin alma niyeti etkisini olumlu yonde etkilemek
istedikleri takdirde tiiketiciler tarafindan algilanan cekici fenomenler ile is birligi
yaparak kazanc saglayabilirler. Isletmelerin, tiiketiciler tarafindan giizel/yakigikli,
seksi, sik, zarif vb. ozellikler ile ¢ekici olarak kabul edilen fenomenler ile is birligi
yaparak reklama yonelik tutum arasinda olumlu etkiye neden olarak, tiiketicilerin
satin alma niyeti lizerinde olumlu etkiye sebep olabilmektedir. Fenomen pazarlama
stratejisi uygulayacak olan markalarmn, tanittig1 {irlin ya da hizmet ile ilgili alaninda
cekici oldugu kabul edilen instagram fenomenleri ile is ortakligi yapmasi, hedef

tiikketicilerin satin alma niyetini olumlu etkilemesi bakimindan 6nerilmektedir.

Kaynak giivenilirligi boyutu incelendiginde; instagram fenomenlerinin
reklama yonelik tutum ile ilgili arasinda olumlu bir etki olmadigint ve hedef
tilketicilerin satin alma davranisi ile ilgili pozitif anlamli bir iliski oldugu analiz
edilmistir. Ancak kaynak gilivenilirligi aracilik degiskeni lizerinde etkili degildir.
Kaynak giivenilirligi hem satin alma niyeti, hem de aracilik degiskeni olarak kabul
edilen reklama yonelik tutum iizerinde etkili olmadigi icin aracilik etkisi
incelenmemistir. Satin alam niyetine reklama yonelik tutumun aracilik etkisinde
kaynak giivenirliligine ihtiya¢ duyulmamaktadir. Kaynak gilivenilirligi ile ilgili elde
edilen bulgulara soncunda isletmelerin tiiketiciler tarafinda giivenilir oldugu kabul
edilen instagram fenomenlerinin, iiriin tanittimlarinda yer almasi fenomen pazarlama

kapsaminda etkili olmaktadir. Buradaki 6nemli unsurlardan biri; markalarin is birligi
81



yaptig1 instagram fenomenlerinin hedef tiiketiciler tarafindan diiriist, al¢ak goniilli,
sOziine inanilir, samimi vb. Ozelliklere sahip olan giivenilir olarak tanimlanan
kisilerden olmalidir. Fenomen pazarlamada reklami yapilan iiriin ya da hizmetin
olumlu ya da olumsuz tiim yonleri ile takipgileri ile paylasan instagram fenomenleri
tiikketiciler tarafindan giivenilir sayilmasina ve tiiketicilerin sayin alma niyeti lizerinde
olumlu etkiye sebep olmaktadir. Fenomenin giivenilir olduguna kanaat getirildikten
sonra reklama yonelik olumlu etkiler olusturulmalidir. Daha sonra olusturulan
olumlu tutumlar vasitasiyla fenomen takipgilerinin satin alma niyeti iizerinde olumlu
etki etmesine olanak saglanmalidir. Markalarin, hedef tiiketiciler tarafindan giivenilir
olarak tanimlanan fenomenler ile ¢aligmasi fenomen pazarlamasi agisindan tercih

edilmesi Onerilmektedir.

Kaynak uzmanlhg ile ilgili elde edilen bulgulara goére; fenomenin alaninda
uzman olmasi ile reklama yonelik tutum arasinda olumlu bir etki vardir. Alaninda
uzman olan fenomenler ile satin alma niyeti arasindaki iliski olumludur. Ayrica
reklama yonelik tutum ile satin alma niyeti arasinda aracilik etkisi olan kaynak
uzmanhigr fenomen pazarlama stratejisi ig¢in iyi bir yontemdir. Bu verilerden de
anlasildig1 lizere alaninda uzman olan, bilgi ve tecriibe sahibi, vasifli, yetenekli
fenomenler tiiketiciler tarafindan olumlu etkiye sahiptirler. Bu 6zelliklere sahip olan
instagram fenomenleri reklama karst olumlu tutumlara sebep olmaktadir. Bu sahip
oldugu olumlu tutumlar ile tiiketicilerin satin alma niyeti iizerinde pozitif bir etkiye
sahip olan instagram fenomenleri markalar tarafinda iirlin veya hizmet tanitiminda
tercih edilmelidirler. Pazarlama alaninda olusan rekabet ortaminda isletmelerin iyi
bir fenomen pazarlamasi stratejisi yapmast i¢in alaninda uzman instagram

fenomenleri ile ¢calismasi onerilmektedir.

Reklama yonelik tutum ile ilgili analizler sonucunda, araci degisken olarak
kabul edilen reklama yonelik tutum ile satin alam niyeti arasinda olumlu bir etki
vardir. Tiiketicilerin reklama yonelik pozitif yonde tutum sergilemesi satin alma
niyetinin gostergesidir. Fenomen pazarlama 1§ ortaklig1i yapilan instagram
fenomenlerinin kendi tarz ve kendine 6zgii tavirlart ile takipgileri igin reklam
yapabilir, icerik olusturabilir. Bu sayede yiiksek etkilesim oranina sahip olan

instagram fenomenleri, reklama yonelik tutumun etkisini artirarak, tiiketicileri satin
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alma niyetine yonlendirebilir. Isletmelerin, takipgileri tarafindan reklamlarda yer
almasini iyi, hos ve olumlu bulunan instagram fenomenleri ile is birligi yapilarak,
reklam1 yapilan {iriin ya da hizmete yoOnelik satin alma niyetini olumlu yo&nde

etkilemeleri tercih edilmelidir.

Son olarak yapilan ¢alismada daha verimli sonuglarin elde edilmesi igin
instagram fenomenleri ile iletisime gegerek, fenomen pazarlamasi ile ilgili yaptiklar
i birligi verileri toplanabilir. Baska bir segenek olarak fenomen pazarlamasi yapan
ajanslarla birlikte galismalar yiiriitiilebilir. Yapilan ¢alisma instagram fenomenleri
tizerinde durulmaktadir. Bagka g¢alismalarda farkli sosyal aglardaki (Facebook,
Twitter, Twitch, YouTube vb. ) fenomenlerin pazarlama galismalari incelenebilir. Ya
da fenomen pazarlamasi konusunu daraltarak daha spesifik halde c¢alismalar
yapilabilir. Bagka bir ¢alisma onerisi olarak Tiirkiye’deki fenomen pazarlama ile
ilgili yapilan calismalar incelenip karsilastirilabilir. Fenomen pazarlama ile ilgili
faaliyet aln1 belirlenerek sadece bu alanda etkili olan katilimcilara ulasilarak veriler
elde edilebilir. Fenomen pazarlama ve fenomenler kavrami her gegen giin ragbet
gormekle beraber etkisini artirmaktadir. Bu yiizden yapilan bu ¢alisma isletmelere

fayda ve literatiire katki saglamasi bakimindan 6nem arz etmektedir.
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EKLER
EK 1. ANKET FORMU

1- Kullandi@iniz sosyal medya aracini/araclarini liitfen isaretleyiniz. (Birden fazla
isaretleyebilirsiniz.)
D 1- Facebook

2-  Twitter
3- Instagram
4- YouTube
5- Pinterest
6- LinkedIn
7-  SnapChat

0- Diger (Liitfen belirtiniz.) .............c.c.eueee.

8- Takip ettiginiz instagram fenomeni var midir?

1- Evet 2- Hayir
O O

Cevabimmiz HAYIR ise Liitfen Anketi Sonlandirimiz.

2- Hangi alanlardaki instagram fenomenlerini takip ediyorsunuz? (Birden fazla
isaretleyebilirsiniz.)

1- Gizellik, Kozmetik ve Bakim

2- Saglikli Yasam

Spor
Kiiltiir ve Sanat
Moda

6- Gida
7- Seyahat- Turizm
8- Bilim ve Teknoloji
9- Egitim
10- Ebeveyn-Cocuk
11- Sosyal Sorumluluk
12- Mizah
13- Yemek

14- Film- Dizi
15- Hobi ve Eglence

EEEEEEEEEEEEE N EEER

16- Otomotiv
17- Dayanikli Tiiketim (beyaz esya, kiiciik ev aletleri vb. )
18- Saglik Hizmetleri

Hayvan Bakim ve Uriinleri

afa

Ev-Bahce Dekorasyonu ve Ev Tekstili
DZl- Yeme- Igme Sektérii (restoran, kafe, kuliip vb.)
DZZ- Sanat- Eglence

D 0- Diger (Liitfen belirtiniz.) .........cccoviviiiiiiiiiiinianinn.
1-

19- Instagramda giinliik ortalama kac saat vakit geciriyorsunuz?
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1- enfazlal saat
2- en fazla 2 saat
3- enfazla 3 saat
4- enfazla 4 saat
5- 5 saatten fazla

Attractiveness—Kaynak Cekiciligi (Takip edilen instagram fenomenlerinin
cekiciligi)
Asagidaki ifadelere ne derecede katildiginizitakip ettiginiz instagram fenomenlerinidiisiinerek

cevaplayiiz. (1- Kesinlikle Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3- Kararsizim, 4-Katiliyorum, 5-
Kesinlikle Katiliyorum)

=
g g g
25 |25 2]2¢e
5 N =
= 3 Elz| 2| E¢
c = = S|l =135
2E | E| 5| E| 8z
¥ £ Mo M| M| X
- M N | | M
1 | Takip ettigim instagram fenomenleri ¢ekici insanlardir. 1 2 3 4 5
2 | Takip ettigim instagram fenomenleri s1K insanlardir. 1 2 3 4 5
3 | Takip ettigim instagram fenomenleri giizel/yakisikl insanlardir. 1 2 3 4 5
4 | Takip ettigim instagram fenomenleri zarif insanlardir. 1 2 3 4 5
5 | Takip ettigim instagram fenomenleri seksi insanlardir. 1 2 3 4 5
Trusthworthiness-Kaynak Giivenilirligi (Takip edilen instagram fenomenlerinin
giivenilirligi)
Asagidaki ifadelere ne derecede katildiginizi takip ettiginiz instagram fenomenlerini diisiinerek
cevaplaymiz. (1- Kesinlikle Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3- Kararsizim, 4-Katiliyorum, 5-
Kesinlikle Katiliyorum)
: :
=
25 |21 5| 2]2¢
5 N =
= 3 Elz| 2| E¢
Sz = < = = S
2E | E| 5| §E| 82z
¥ £ Mo M| M| X
- M N | | O
1 | Takip ettigim instagram fenomenleri itimat edilecek(soziine 1 2 3 4 5
inanilir)insanlardir.
2 | Takip ettigim instagram fenomenleri agik sozlii insanlardir. 1 2 3 4 5
3 | Takip ettigim instagram fenomenleri giivenilirinsanlardir. 1 2 3 4 5
4 | Takip ettigim instagram fenomenleri samimi insanlardir. 1 2 3 4 5
5 | Takip ettigim instagram fenomenleri diiriistinsanlardir. 1 2 3 4 5

Expertise - Kaynak Uzmanhg (Takip edilen instagram fenomenlerinin uzmanligi)

Asagidaki ifadelere ne derecede katildigimizitakip ettiginiz instagram fenomenlerini diisiinerek
cevaplaymiz. (1- Kesinlikle Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3- Kararsizim, 4-Katiliyorum, 5-
Kesinlikle Katiliyorum)
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g
E|E|le| &
52| 5| B|Es
= | E| 2| 2|5
zE | S| 5| 8|82
¥ £ Mo M| M| X
- M N || | BN
1 | Takip ettigim instagram fenomenleri alaminda uzmaninsanlardir. 1 2 3 4 5
2 | Takip ettigim instagram fenomenleri tecriibeli insanlardir. 1 2 3 4 5
3 | Takip ettigim instagram fenomenleri bilgiliinsanlardir. 1 2 3 4 5
4 | Takip ettigim instagram fenomenleri vasifli insanlardir. 1 2 3 4 5
5 | Takip ettigim instagram fenomenleriyetenekliinsanlardir. 1 2 3 | 4 5
Attiude - Tutum (Instagram fenomenlerinin reklamda yer almasina yonelik tutum)
Asagidaki ifadelere ne derecede katildiginizitakip ettiginiz instagram fenomenlerinidiisiinerek
cevaplaymiz. (1- Kesinlikle Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3- Kararsizim, 4-Katiliyorum, 5-
Kesinlikle Katiltyorum)
: £
o5 | S| E|l2|2¢
X 5 = N Q = E
= | E| 2| 2| E5
= = f} c f} S
g E S| 8| 8| 82
Y £ M| M| M| X E
- M N | | 5N
1 | Takip ettigim instagram fenomenlerinin reklamda yer almasin iyi bulurum. 1 2 3 4 5
2 | Takip ettigim instagram fenomenlerinin reklamda yer almasini hos bulurum. 1 2 3 4 5
3 | Takip ettigim instagram fenomenlerinin reklamda yer almasi beni rahatsiz 1 2 3 4 5
* | eder. (Rahatsiz edici bulurum) Hoslanmam.
4 | Takip ettigim instagram fenomenlerinin reklamda yer almasin ilgi ¢ekici 1 2 3 4 5
bulurum.
5 | Takip ettigim instagram fenomenlerinin reklamda yer almas1 beni rahatsiz 1 2 3 4 5
etmez.

Purchase Intention — Instagram fenomenlerinin tanittig iiriinleri Satinalma
Niyeti

Asagidaki ifadelere ne derecede katildiginizitakip ettiginiz instagram fenomenlerini diisiinerek
cevaplaymiz. (1- Kesinlikle Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3- Kararsizim, 4-Katiliyorum, 5-

Kesinlikle Katiliyorum)
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g
g g g
25 | S| E|E|l2e
= o g o S| =8
=z | 2| 8| =| £¢
zE | E| 5| | &2
XE | ¥ ¥|¥I%E
— M SV I T R S I To
1 | Takip ettigim instagram fenomenlerinin tanittig1 iiriinleri denemek isterim. 1 2 3 4 5
2 | Takip ettigim instagram fenomenlerinin tanittig1 {iriinleri magazada 1 2 3 4 5
gordiigiimde almak isterim.
3 | Takip ettigim instagram fenomenlerinin tanittig1 tirtinleri almak i¢in 1 2 3 4 5
magazalarda bulmaya calisirim.
4 | Takip ettigim instagram fenomenlerinin tanittig1 iirtinlerin ait oldugu markanin 1 2 3 4 5
diger iiriinlerini de denemek isterim.

Cinsiyetiniz?

DZ— Kadin D 2- Erkek

Medeni Haliniz?

Dl— Evli D 2- Bekar

Yasimiz? .............

En Son Bitirdiginiz Okul?

CJo ikoku

Ortaokul

Lise

Onlisans
Lisans
Yiksek Lisans
Doktora

aorwdN

e

O

Mesleginiz?

Ogrenci

Kamu Sektorii Calisan

Ozel Sektér Calisan:

Serbest Meslek (avukat, mali miisavir vb.)
Esnaf (kuafor vb.)

Emekli

Ev Hanimi

Calismiyor

L]
O

N~ R

[  Diger (liitfen belirtiniz) ............ccovoveviioieiiiinnn,
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Hanenizin Aylik Ortalama Gelirini Liitfen Belirtiniz?
1500 ve alt1
1501-3000
3001-4500
4501-6000
6001-7500
7501-9000
9001-10500
10501 ve iizeri

Nk~ wNE

EK 2. ORNEK HACMININ HESAPLANMASI iCiN SPSS PROGRAMI
Asagidaki programi SPSS programinda Syntax editor sayfasina kopyalayiniz.

/* KORELASYON KATSAYISI ANALIZI ICIN ORNEK HACMI */

/* Uygun alfa, gii¢ ve r korelasyon degerlerini giriniz.*/
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/* Test tird ig¢in asagida * ile se¢im yapiniz (istemediginize *
koyunuz) */

set mxloop=100000.

matrix.

compute alfa=0.05.

compute guc=0.95.

compute r=0.50.

do 1if(r=0.00).

compute r=0.01.

end if.

compute zalfa=0.
*compute alfa=l-alfa. /* Tek yonli test */
compute alfa=l-alfa/2. /* 1ki yonlii test */

loop i=1 to 3000.

compute zalfa=zalfa+0.001.
compute alfaz=cdfnorm(zalfa).
do if (abs(alfaz-alfa)<=0.001).
break.

end if.

end loop.

print zalfa /format=£f5.2.
compute zbeta=0.

loop i=1 to 3000.

compute zbeta=zbeta+0.001.
compute betaz=cdfnorm(zbeta) .
do if (abs(betaz-guc)<=0.001).
break.

end if.

end loop.

print zbeta /format=f5.2.
compute c=0.5*1n((1+r)/(1-r)).
compute n=((zalfa+zbeta)/c)**2+3.
compute n=trunc(n)+1.

print guc /format=f5.2.

print r /format=f5.2.

print n.

end matrix.

Yeni bir Syntax editér sayfasini asagidaki yolu izleyerek agimiz. Onceki sayfadaki
programi bu sayfaya kopyalayip yapistiriniz.
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i3 Korelasyon1_n - SPSS Syntax Editor

Wigwy Daka  Transform  Analvze  @raphs  Uklities  Aun

Data o
= . L=1
Open Database rleri
Read Text Data.., Draft Qutput fapini
Scripk
Close P
Save As,.,

Display Data File Infarmation

Swikch Server, ..

Prink... Chrl+P
Print Presiew

Recently Used Data
Recently Used Files

Exit:

/* Tek yonlil test
/% Iki yonlii test

@l .
oo1) .

Yapistirdiginiz programi Run > All komutu ile ¢alistiriniz.

i3 Korelasyon1_n - SPSS Syntax Editor

Fil= Edit

Wiesw  Data  Transform  Analyze Graphs  Utilities SE0GM ‘Window  Help

ELHAE & Ewh # » @6 (K

© selection

/% KORELASYON KATSAYISI ANALIZI ICIN ORM
/% Uygun alfa, glg ve r korelasyon deder
J* Test tiiril igin asafida * ile segim y=

ket mxloop=100000.

Sonuglar SPSS Viewer sayfasinda Output olarak asagidaki gibi goriilecektir.

degeri 6rnek hacmini gostermektedir.

Run MATRIX procedure:

ZALFA
1,94

7BETA
1.64

GUC
95

R
A0

Current  ChrHR

To End
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