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ETIiK BEYAN

TURKIYE CUMHURIYETI

BANDIRMA ONYEDI EYLUL UNiVERSITESI

SOSYAL BIiLiMLER ENSTIiTUSU MUDURLUGUNE

Bu tez calismasinin kendi calismam oldugunu, tezin planlanmasindan yazimina kadar
biitiin safhalarda etik dis1 davranisimin olmadigini, bu tezdeki biitiin bilgileri akademik
ve etik kurallar i¢inde elde ettigimi, bu tez calismasi ile elde edilmemis biitiin bilgi ve
yorumlara kaynak gosterdigimi ve bu kaynaklar1 da kaynaklar listesine aldigimi, yine bu
tezin c¢alisilmasi ve yazimi sirasinda patent ve telif haklarini ihlal edici bir davranisimin

olmadig1 beyan ederim.

Rashid ALMAJZOUB



OZET

SOSYAL MEDYA FENOMENLERININ TUKETICILERIN URUN
TERCIHLERI VE SATIN ALMA NiYETi UZERINDEKi ROLU

Rashid ALMAJZOUB

Bu ¢alismanin amaci sosyal medya fenomenlerinin {iriin tanitim1 ve pazarlanmasi
asamasinda tiiketicilerin {irlin tercihleri ve satin alma kararlarim1 etkileyip
etkilemediklerinin belirlenmesidir.

Teknoloji kullanimimin giderek arttif1 giinlimiizde, hayatimizin hemen her
alaninda oOncelikli tercih edilen mecralardan en Onemlisi sosyal medyadir. Sosyal
medyanin 6zellikle erisim kolaylig1 ve son donemde yapilan tiim iglemlerde hizin giderek
Onem kazanmasi sebebiyle hayatimiza yon veren kavramlarda da degismeler ve
gelismeler olmustur.

Bu kavramlardan biri de sosyal medya fenomenidir. “Sosyal Medya Fenomeni”
kavramini ortaya ¢ikaran yogun sosyal medya kullanimi, pazarlama kurumlarinin da
tiikketiciye ulasabilmek i¢in bir ara¢ olarak dikkatini ¢cekmis ve bu konuda sosyal medya
fenomeni olma kavraminin i¢inde yer alan takipgi sayisi kadar miisteriye ulasabilme fikri
kurumlar1 cezbetmis ve sosyal medya fenomenlerini de cazip bir araci haline getirmistir.
Bu asamada pazarlama kurumlari i¢in fenomenler birer bilgi aktarma araci olarak
diistiniilmektedir.

Calismanin amact dogrultusunda online anket diizenlenip, gerekli istatistiksel
islemler yapilarak sonuca en acik sekilde ulasilmaya calisilmistir.

Anket calismasinda Oncelikle; 201 katilimcinin; yas, cinsiyet, meslek gibi
demografik bilgileri elde edildikten sonra sosyal medya fenomeninin sahip oldugu
ozellikler ile tiiketicilerin satin alma kararlar1 arasinda bir iligkinin olup olmadig:
anlagilmaya calisilmistir. Elde edilen verilere gerekli analizler (guvenilirlik analizi, faktor
ve korelasyon analizi) yapildiktan sonra regresyon analizi ile bagimli de§isken olan
tiketicilerin satin alma karar1 niyeti ile bagimsiz degiskenler olan sosyal medya
fenomenin o6zellikleri (gitivenilirlik, ¢ekicilik, uzmanlik ve iletisim giicii) arasinda
yordayici bir etkinin olup olmadigi test edilmistir. Analiz sonuglarina gére; sosyal medya
fenomeninin giivenilirligi, ¢ekiciligi ve iletisim giicii ile tiiketicilerin satin alma niyetleri
Uzerinde etkisi olmasina karsin sosyal medya fenomeninin uzmanliginin ile bir etkiye
sahip olmadig1 goriilmiistiir.

Anahtar Sozcukler: Sosyal Medya, Fenomen, Sosyal Medya Fenomeni, Sosyal Medya
Pazarlamasi, Etkileyici/ Hatirli/ Influencer Pazarlama.



ABSTRACT

THE ROLE OF SOCIAL MEDIA INFLUENCERS ON CONSUMERS'
PRODUCT PREFERENCES AND PURCHASE INTENTIONS

Rashid ALMAJZOUB

The primary objective of this research endeavor is to ascertain the extent to which
social media influencers exert an influence on consumers' preferences for products and
their subsequent decision-making processes when exposed to promotional and marketing
campaigns.

In today's world, characterized by the ever-increasing use of technology, one of
the most prominently favored mediums in almost every aspect of our lives is social media.
The prevalence of social media is due to its ease of access and the growing importance of
speed in all recent transactions, leading to changes and developments in the concepts that
shape our lives.

One of these evolving concepts is that of the social media influencer. The concept
of a "Social Media Phenomenon™ has emerged as a result of the widespread use of social
media. This phenomenon has caught the attention of marketing organizations as a means
of reaching consumers. The idea of being a social media influencer, often measured by
the number of followers, has made these individuals an appealing tool for marketing
firms. At this stage, influencers are perceived by marketing organizations as a means of
conveying information.

To achieve the objectives of this study, an online survey was conducted, and the
necessary statistical procedures were employed to arrive at the most unequivocal
conclusions. Initially, demographic information, including age, gender, and occupation,
was collected from 201 participants. Subsequently, the study sought to determine whether
there exists a relationship between the characteristics of social media influencers and
consumers' purchase decisions. After collecting the data, essential analyses, such as
reliability analysis, factor analysis, and correlation analysis, were performed. Following
this, regression analysis was employed to test whether there is a predictive effect between
the dependent variable, consumers' purchase intention, and the independent variables
representing the characteristics of social media influencers (reliability, attractiveness,
expertise, and communication power). According to the analysis results, it was observed
that the credibility, attractiveness, and communication power of social media influencers
have an impact on consumers' purchase intentions. However, the expertise of social media
influencers was found to have no significant effect.

Keywords: Social Media, Phenomenon, Social Media Influencer, Social Media
Marketing, Influencer Marketing
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GIRIS
Internet tinlGleri/fenomenler/influencerlar/etkileyiciler; sosyal medya tizerinde
paylastiklar igerikler ile begeni elde eden, bu sayede ¢ok fazla takipgci kitlesi bulunan,

goriis ve Onerilerine 6nem verilen ve bir iiriin ya da hizmet i¢in igerik tireten kisilerdir

(DeVeirman, Caubergheve ve Hudders, 2017: 795-799).

Potansiyel tiiketici kitlesini etkileme giicli bulunan influencerlar/hatirli
pazarlamacilar ve sosyal medya araglar1 giin gectikce bir reklam platformu durumuna
gelmistir. Ozellikle tiiketiciler tarafindan siklikla kullanilan bu sosyal medya
araglarinin tlizerinden sosyallesmenin artmastyla etkileyiciler markalarin dikkatini
¢cekmis ve markalar etkilesimi yiiksek olan bu etkileyicilere yonelmislerdir. Markalar
i¢cin taninirlig1 ¢ok yiiksek olan bu dijital kanaat dnderleri fikir, tutum ve davranig

degisikligi bakimindan pazarlama i¢in 6nemli bir ara¢ konumuna gelmistir (Alikilig
ve Ozkan, 2018).

Bu noktadan hareketle, influencerlar/hatirli pazarlamacilar ile markalar
arasindaki isbirliklerinin yiiriitiilmesi i¢in pek ¢ok yol vardir. Markalar, stratejilerine
ve hedeflerine uygun olacak isbirligi tiirlerini arastirir ve segenekleri degerlendirerek
etkileyici se¢imlerini yaparlar. Influencerlar da kendi kisisel sosyal medya hesaplart
Uzerinden herhangi bir iiriin veya hizmeti tanitmak, hedef kitleleri etkilemek ve satin

alma kararlarin1 yonlendirmek amaciyla bir takim stratejiler kullanirlar (Zengin, 2022:

118).

Bu c¢aligmalarin neticesinde isletmeler ge¢misteki geleneksel reklam
yontemleri yerine bir veya birden fazla sosyal medya fenomeni ile ¢alisarak miisteri
potansiyelini daha diisiik maliyetle daha fazla arttirirlar. Sosyal medya fenomenleri
klasik reklam caligmalarindan daha fazla miisteriye ulasir ancak yapilan ¢alismanin
basariya ulasip ulasmadigini arastirmak gerekir. Sosyal medya fenomenlerinin/hatirh
kisilerin {iriin tanitimi, {iriiniin satig1 ve sonrasinda satis devamliliginin saglanmasi gibi
konularda ne derece etkili oldugu, satis ve pazarlama taktigi olarak diger yontemlere
gore etkisi bilimsel olarak da merak edilmektedir. Bu nedenle son yillarda bu konuda

yapilan aragtirmalar giderek artmaktadir.



Bu arastirmanin amaci ise yasanan teknolojik gelismeler ile hayatimiza dahil
olan sosyal medya fenomenlerinin/hatirli pazarlamacilarin, miisterilerin satin alma
niyeti ilizerine etkilerinin aragtirildig1 yeni bir ¢alisma ortaya koymaktir. Bu amagla
hatirh pazarlamacinin glivenilirligi, ¢ekiciligi ve uzmanligina ek olarak sosyal medya
fenomeninin/hatirhh pazarlamacinin iletisim giiciiniin de miisterilerin satin alma
niyetine etkisi incelenmistir. Bu aragtirmay1 bir adim 6teye gotiiren, arastirmanin hem
Tiirkiye’de hem Urdiin’de yapilacak anket calismasindan elde edilecek sonuglar
neticesinde bir karara varilmaya calisilmasidir. Bu baglamda giderek biiyiiyen bir gug¢
olan sosyal medyanin parlayan yiizii hatirli pazarlamacilarin ¢ekicilik, giivenirlik ve
uzmanliginin yanisira iletisim giiciiniin de tiiketicilerin satin alma niyetine olan etkisi

ile ilgili literatiire bir katki saglanmaya ¢aligilmustir.



BIRINCI BOLUM
1. SOSYAL MEDYA VE SOSYAL MEDYA PAZARLAMA
1.1. Sosyal Medya Tanimi

Sosyal medya kavrami icin genel bir tamim yapmak miimkiin degildir. Bazi
caligmalarda sosyal medya ile Web 2.0 birbirleri yerine kullanilir. Baz1 ¢alismalarda
da bu iki kavramin farkli oldugu {izerinde durulur. Sosyal medyay1 genis anlamda Web
2.0 teknolojileri tizerine kurulan, daha derin sosyal etkilesime, topluluk olusumuna ve
isbirligi projelerini basarmaya imkan saglayan web siteleri olarak tanimlamak
mimkunddr. Web 2.0 teknolojik boyutu, sosyal medya ise sosyal boyutu 6n plana

cikarilarak tanimlanir.

Roberts ve Kraynak (2008: 146) sosyal medyayi isbirlik¢i ve kullanicilarin
yarattig1 ¢evrimigi igerik olarak tanimlar. Blossom (2009: 29) ise bir bireyin, kisileri
veya kisilerden olusan gruplar1 kolaylikla etkilemesini saglayan yiiksek derecede
Olgeklenebilir ve erisilebilir iletisim teknolojileri ya da tekniklerini sosyal medya
olarak tanimlar. Bu tanim baglaminda sosyal medya (Blossom, 2009: 30-32): Y lksek
derecede oOlceklenebilir ve erisilebilir teknolojiler kullanmaktadir. Bireysel olarak
insanlarin diger kisiler ve gruplarla iletisime gecgebilmesini saglar. Gergeklesen
iletisimler birden ¢oga veya ¢oktan ¢oga olabilir. Ancak sosyal medyanin gercek etki

alanin1 6ncesinde tahmin etmek miimkin olmayabilir.

Tiim bunlardan hareketle daha genel ve anlasilir bir tanim yapmak istenirse,
“Sosyal medya; kullanicilarin diisiinceleri ve bireysel tecriibeleri iizerine kurulmus
olan, ortak ilgi alanlar1 sayesinde bulusan insanlarin olusturdugu, dogal ¢evirim ici
platformlardir” (Evans, 2008: 31).

Wikipedia ise sosyal medyayi, bilgiyi demokratiklestiren, bireyleri sadece
igerik okuyucusu olmaktan kurtarip igerik yayincist olmaya tesvik eden bir ortam

olarak tanmimlar (Neti, 2011: 2).

Sosyal medya ayrica toplumlari yonlendirme ve yapilandirma konusunda da
etkili bir mecradir. Sosyal medya Uzerinden Orgitlenen bireyler kiigik bir eylemin bile

sosyal medya Uzerinden gic kazanarak toplumda dikkat cekecek ve ses getirerek



kamuoyu yaratacak toplumsal bir olay haline gelmesini saglayabilirler (Zafer,
Vardarlier 2019: 388).

Tiim bu tanimlama ve agiklamalarin 1518inda sosyal medya, tiiketicilerin
cevrimici ortamlarda bir araya gelerek 6zglir bir sekilde etkilesimde bulunmalarina,
isletmelerin ise zaman kisitlamasi olmaksizin hedef kitleleriyle ¢ift tarafli iletisim
kurarak satig ve pazarlama faaliyetlerini gergeklestirmesine imkan veren web tabanlt

uygulamalarin olusturdugu bir alandir (Ceyhan, 2020: 23).
1.2. Sosyal Medyanin Gelisimi ve Onemi

Sosyal medya kavraminin baglangic yeri olarak kabul edebilecegimiz ¢ikis
noktast World Wilde Web (WWW) uygulamasidir. Web; internet araciligiyla yazi,
grafik, resim, ses ve goriintii dokiimanlarim1 uzaktaki bilgisayarlara iletebilen bir
teknoloji olarak tanimlanabilir. Bu uygulamanin ilk temsilcisi Web 1.0 (Read Only
Web) uygulamasi olmustur. Bu uygulama tek boyutlu bir uygulama olarak karsimiza
cikar. Burada kullanici yalnizca aktaranin (site sahibinin) sundugu igerik neyse onunla
yetinir ve igerige miidahale edemez. Zamanla kullanicilarin icerige miidahale etme
isteginin artist ve Web 1.0’mm bu konuda yetersiz kalmast sonucu Web 2.0

uygulamasinin yaratilma siirecini dogurmustur (Eraslan vd., 2015: 4-6).

Web 2.0 uygulamasinda en 6nemli nokta etkilesim ihtiyacinin giderilmesi
olmustur. Web 2.0 sayesinde bireyler arasi etkilesim saglanmig dolayisiyla pasif
durumdaki kullanicilar aktif hale gelmistir. Boylelikle sosyal medyanin en temel

vurgusu olan karsilikli etkilesim Web 2.0 uygulamasi ile baglamustir.

Tablo 1.1. Web 1.0 ve Web 2.0 Ozellikleri

Web 1.0 Web 2.0
Site sahibinin sundugu icerik Kullanicilarin miidahale edebildigi igerik
Site icin web tasarim bilgisi gerekli Web tasarim bilgisi zorunlu degil
Kullanici etkilesimi yok Kullanici etkilesimi temelli uygulama
Tek yonlii iletisim Cok yonlii iletigim

Kaynak:Web 1.0 ve Web 2.0, Eraslan, L., Cakic1 Eser, D.,(2015): 3-15.

Web 2.0 uygulamasi bilgi yayma ve haber alma hizin1 artirmistir ve bilgi
tizerinde tek bir kisinin kontrol mekanizmasi ortadan kalkmistir. Web 2.0 teknolojisi
ile interaktif medya ortaya ¢ikmis ve hemen herkes bir kurum ya da kurumun Grin ve

hizmeti hakkinda agizdan agza yorum yapabilme firsati bulmustur. Boylece, siirekli
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kullanict sayis1 artan dijital platformlarin 6nemi ve etkisi artmistir (Kogyigit, 2017,

Dijital Halkla iliskiler: 27-28).

Sosyal medyanin gelisim siireci baslangicinda pazarlamacilar iiriinlerini
tanitmak icin gazete, dergi, radyo, televizyon ve bilboardlart kullanmislardir. Yazil
basin (gazete, dergi...) renk ve genis dagitim agi, radyo ses, gorsel basin ise hareket

sunmaktadir.

Geleneksel medya olarak tanimlayabilecegimiz yukaridaki araglar etkili
olmayan, tek yonlii ancak genis ve genel bir hizmet imkan1 verir. Gelisen medya
olanaklari ile olusan yeni diinya yeni bir medya alanin1 buna bagl olarak da yeni yeni
pazarlama imkanlarin1 sunmaktadir. Gelisen yeni diinya pazarlamacilarin sosyal ag

kurma ve diger yeni tekniklere odaklanmalarini gerekli kilar (Akar, 2009: 52).

Geleneksel medyanin tek yonliiliigline karsin sosyal medya c¢ok yonliidiir,
karsilikli etkilesim ve iletisim saglar. Geleneksel medyada mesaj reklamci ya da
pazarlamacinin kontroliindeyken, sosyal medyada bu kontrol miisteridedir. Geleneksel

medyada pasif durumda olan tiiketici sosyal medyada icerik tUretme ve s6z sdyleme

hakkina sahiptir.
Tablo 1.2. Geleneksel Medya ve Sosyal Medya Ozellikleri

Geleneksel Medya Sosyal Medya
Esnek degildir, degistirilemez. Anlik olarak giincellenebilir.
Yorumlar sinirl ve ger¢ek zamanl degildir. Simursiz gercek zamanli yorumlara izin verir.
Olgiimler sinirli gecikmelidir. Anlik popiilerlik 6l¢limii saglar.
Arsive kisith erisim saglanir. Arsive kolaylikla erisilebilir.
Medya ¢esitliligi sinirhdir. Tum medya tirlerini icerebilir.
Bir kurul tarafindan yayimlanir. Bireysel yayincilar tarafindan kullanilir.
Paylasim desteklenmez. Paylasim ve katilim tesvik edilir.
Denetim altindadir. Ozgiirliikcii bir yapiya sahiptir.

Kaynak: Geleneksel Medya ve Sosyal Medya Ozellikleri, Stokes, 2009:124.

Sosyal medya, bir ¢cok alanda sundugu avantajlar ile isletmeler i¢in oldukca
kullanisli bir mecradir. Ornegin; sosyal medya aglarimin ¢oguna iicretsiz iiye
olunabilmesi, reklam maliyetlerinin geleneksel medyaya kiyasla ¢ok diisiik olmasi,
hizl1 ve kolay erisim saglanmasi, tiiketicilerle her an etkilesim imkani sunmasi en

Oonemli avantajlarinin basinda gelmektedir.



Sosyal medyanin ve dolayisiyla sosyal medya aglarinin bu baglamda pek ¢ok

ozellikleri bulunmaktadir (Ayben, 2020: 25-28):

Cevrimigi Iletisim: Sosyal medya, kullanicilarin hem gergek hayatta hem de
dijital ortamda birbirleriyle iletisim kurmalarina yardimci olan bir platformdur.
Cift Yonlii iletisim: Sosyal medya, isletmelere ve markalara énemli bir avantaj
saglayarak, geleneksel medyadan farkli olarak, iki yonlu ve hatta daha fazla
yonlii iletisime imkan tanir.

Cevrimici Gruplar: Sosyal medya ortak begenilere, ilgilere sahip kullanicilarin
bir araya gelerek grup kurmalarina ve grup icerisinde bilgi paylasimi
yapmalarina hatta ayrintili tartismalarina olanak saglamaktadir. Markalar da
boylelikle hedef kitlesini kolaylikla toplayarak, topluluk tiyeleriyle iletisim
kurabilmektedir.

Etkilesim: Sosyal medya kullanicilarin pek cok igerik paylasabildikleri,
karsilikli fikir aligverisinde bulunabildikleri, yorum yapabildikleri ve ¢esitli
etkinlikler diizenleyebildikleri bir ortam yaratarak kullanicilarin birbirleriyle
ve markalarla etkilesim kurmalarini saglar. Tiim kullanicilar birbirlerine,
markalar1, pazarlama sirketlerine soru sorabilir, iirtin ve hizmet hakkinda
detayl bilgi alabilir, bunlar1 digerleriyle paylasabilir, tartisabilirler.

Kisisel Profiller: Sosyal medyanin en onemli unsurlarindan biri kullanici
profilleridir. Kullanic1 profilleri, kullanicilarin yaslari, meslekleri, egitim
seviyeleri, iligski durumlari, iletisim bilgileri, ilgi alanlari, arkadas listeleri gibi
birgok faydali bilgiyi igerir.

Ozel ve Genel Mesajlasma: Sosyal medya, kullanicilara &zel mesajlar
araciligiyla bireysel iletisim imkan1 saglarken, durum bildirimleri sayesinde de
genel mesajlasma olanaklar1 sunar.

Acik Olma: Hemen hemen tiim sosyal medya platformlari, geri bildirim almak
ve katilimi tesvik etmek icin acik bir yapiya sahiptir. Uyeler, bilgi paylasimi
yapabilir, yorum yapabilir, oylamalar olusturabilir veya mevcut oylamalara
katilabilir.

Baglant: Imkani: Sosyal medya uygulamalari, farkli kaynaklara baglant1 verme
imkan1 sunar. Ornegin, bir pazarlama sitesi, sosyal medya hesabi araciligiyla
web sitesine baglanti vererek tiiketici kitlesini kolaylikla yonlendirebilir.
Kolay Erisim: kullanicilar kitle iletisim araglari ile her an sosyal medya
hesaplarina erisim saglarlar.

Basitlik: Sosyal medya araglarinin kullanimi basittir, birden fazla islem
gerektiren durumlarda pratik yonlendirmelerle kullanicinin  aradigina
ulagmasina olanak tanur.

Hiz: Paylasilan bir igerik hemen goriilmektedir. Takipgilerle araya herhangi
bagka bir faktdr girmeden paylasimi kaynagindan direkt 6grenir ve aninda
tepki verir ve alirlar.



e Olgiilebilirlik: katilimeilarin biitiin bilgilerini veri tabaninda tutmaktar.
Herhangi bir katilimcinin demografik ozellikleri, begenileri, begenmemeleri,

iiyelik stiresi, paylagimlar1 gibi bir¢ok bilgi veri tabaninda saklanmaktadir.
Bunun neticesinde ayrica bir istatistiksel dl¢giime gerek kalmaksizin Slgiim
istenilen anda yapilabilmektedir.

silinebilir, degistirilebilir ve giincellenebilir.

1.3. Sosyal Medya Araclari

Gilin

gectikce  sayisi

artan sosyal medya araglart c¢esitli

Uretim: sosyal medyada sadece uzman kisi degil herkes iiretim yapabilir.
Yalinlik: Dil giindelik ve basittir.

Aligveris: satin alma ve satis faaliyetleri gerceklestirilebilir.
Giincellenebilirlik: sosyal medyada {iretilen paylasimlar istendigi zaman

sekillerde

siiflandirilmistir. Tablo 1.3 ‘te sosyal medya araclarina iliskin siniflandirmalar

gosterilmistir.

Tablo 1.3. Sosyal Medya Araglarinin Smiflandirilmasi

ICrossing
(2007)

Temel sosyal medya formlari:

Sosyal aglar
Bloglar

Wikiler
Podcastler
Forumlar

Ierik topluluklari
Mikroblogging

Universal
McCann
(2008)

Temel sosyal platformlar:

Blogging
Mikro-blogging
RSS

Widgetler

Sosyal Ag Kurma
Sohbet odalar1
Mesaj Tahtalar1
Podcastler

Video paylasimi
Resim paylagimi

DEI
Worldwide
(2008)

Sosyal medya web siteleriyle ilgili online araclar:

Bloglar

Sohbet odalar1

Anlik mesajlagma

[lan tahtalari/forumlar

Video paylagim web siteleri

Sosyal ag web siteleri

Istisnai olarak elestiri siteleri, Twitter ve Wikiler

Ontario
(2008)

Sosyal medyanin farkl: tiirleri ve drnekleri:

Wikiler
Resim paylasma
Bloglar




e Sosyal isaretleme ya da Tagging
o Video paylasma

e Isbirligi araglart

e Isaglan

e Sosyal aglar

Mangold ve Foulds
(2009:358)

Sosyal medya 6rnekleri

Sosyal ag siteleri (MySpace, Facebook, Faceparty)
Yaratici seyler paylagma siteleri:
Video paylasim siteleri (Youtube)
Resim paylagim siteleri (Flickr)
Miizik paylasim siteleri (Jamendo.com)
Destekle birlestirilmis igerik paylasimi (piczo.com)
Genel entelektiiel sermaye paylasim siteleri (Creative
Commons)
Kullanici sponsorlu web siteleri/bloglar (Apple.com)
Sirket  sponsorlu  hakli  neden/yardim siteleri
(click2quick.com)
Davet ¢agrili sosyal aglar (ASmallWorld.net)
Is ag siteleri (LikedIn)
Isbirlikli web siteleri (Wikipedia)
Sanal diinyalar (Second Life)
Ticari topluluklar (eBay, Amazon.com)
Podcastler
Egitim materyallerini paylasma (Linux.org)
Sosyal isaretleme siteleri (Digg, Reddit, Newsvine)

Blossom
(2009:32-37)

Glinlimiiziin sosyal medya araglari:

Kisisel yayimlama( webloglar, twitter)

Isbirlikli yayimlama(Wikiler)

Sosyal ag yayimlama(MySpace, Facebook, LikedIn)
Geri bildirim ve tartismalaru( web sitesi lizerinde {iriin
goriisleri, reytingler, forumlar)

Birlestirme ve filtreleme (sosyal isaretleme ve etiketleme,
resim ve video paylagim siteleri(Youtube, Flickr))
Widgetler ve mahsuplar

Kisisel pazarlar ve pazarlama (eBay ve Craiglist)

Scott
(2010)

Sosyal medyanin siniflandirilmasi

Sosyal ag siteleri

Kisisel web siteleri

Video ve fotograf paylasim siteleri
Sohbet odalar1 ve mesaj panolari
Wiki’ler

Sosyal imleme siteleri

Kircova
(2015)

Sosyal medya platformlari

Bloglar

Sosyal ag siteleri

Wiki bilgi platformlar

Icerik paylasim siteleri

Sosyal isaretleme siteleri
Podcast yayinciligi

RSS (Really Simple Syndication)
Tartigma ve Paylagma Forumlari
Urdn inceleme siteleri

Kaynak: Sosyal Medya Araglar1, Akar, 2010 : 19-21; Kircova, 2015: 41-84




Sosyal medya pazarlama araclari olarak en ¢ok kullanilanlar; medya ve icerik
paylasim siteleri, podcast, sosyal aglar (Facebook, Instagram, Twitter...), bloglar ve

mikrobloglardir (Yamamoto ve Sekeroglu, 2014: 15).

1.3.1. Medya ve Icerik Paylasim Siteleri
Medya paylasimi, sosyal medya araciligiyla goriintii, video, ses dosyalar1 gibi
bir ¢ok tiirde medyay1 paylagma, yiikleme, yorumlama, olumlu-olumsuz elestirme

faaliyetlerinin butunuddr.

Medya paylagimi gonderici ve alicinin katilimiyla gerceklesen iki yonlii bir
iletisimdir, baz1 aglar iiye topluluklarina resimlerini ylikleme, paylagsma, yorum yapma
ve tartisma imkani saglamaktadir. YouTube gibi siteler bunu video igerikleri igin
saglarken Slideshare benzeri siteler ise kullanicilarin lirettikleri igerikleri yiliklemesine,

paylasmasina ve tartigmasina imkan vermektedir (Oztiirk ve Talas, 2015: 112).

2005 yilinda kurulan ve su an en ¢ok arama yapilan ikinci arama motoru olan
YouTube, 2006°’da Google tarafindan satin alinmistir. YouTube, kullanicilariin
sadece izleyici olabilecegi gibi igerik lireticisi de olabilecegi hatta kendine bir kanal
acarak video paylasimi yapabilecegi bir alandir. Video blogger’1 olarak isimlendirilen
bu kisilere kisaca “Vlogger” denilmektedir. En popiiler vloggerler Youtube’ta
oldugundan bunlara “Youtuber” denilmektedir. Bu kullanicilar, videolarinin izlenme
rakamlarina gore bir reklam geliri elde ederler ki bu 6zellikle geng nesil icin en populer

dijital mesleklerden biri haline gelmistir.

YouTube’ da isletmeler de su pazarlama avantajlarin1 elde edebilmektedir

(Yamamato ve Sekeroglu, 2012: 15):

Dogrudan satig ve pazarlama yapma

Dogrudan veya dolayl: iirlin reklam1 yapma

Ise alim

Kurumsal egitim faaliyetlerinin bir kismini web’e tasima

Pazarlama farkindalig1 yaratma

Personel iletisimi saglama

Sosyal fayda yaratan faaliyetlerin hizli ve etkin bir sekilde duyurulmasi
Tanmitim faaliyetleri gerceklestirme

Tuketici bilinglendirmesi

Uriin destegi verme



e Uriin egitimi gerceklestirme
1.3.2. Podcast

Podcast kelimesi iPod’un “pod” ve Ingilizce’de yayin anlaminda kullanilan
“broadcast” kelimelerinin  birlesiminden olusmaktadir. Podcasting, internet
araciligiyla dijital seslerin dagitilmasini saglayan bir sosyal medya aracidir (Gonenli
ve Hiirmerig, 2012: 217). Bunlara bir internet sitesi lizerinden ulasilabilir, bilgisayara
indirilerek ya da dijital medya cihaziyla senkronize edilerek istendigi anda izleme veya

dinleme firsatt sunar (Ryan 2017: 219).

1.3.3. Sosyal Aglar

Sosyal aglar 1954 yilinda ilk kez Barnes tarafindan “ Bireyler arasindaki sans
eseri tamismalardan aileye kadar wuzanan iligkilerin haritasidir.” seklinde
tanimlanmistir. Sosyal aglar, kullanicilarin kendilerine bir profil olusturup bulundugu
ag icinde baglantili olduklar kisiler ile karsilikli paylasim yapma ve iletisim kurma

imkani1 saglayan platformlardir.

Sosyal aglarin sosyal medya pazarlamasina sagladigi bazi avantajlar vardir

(Yamamato ve Sekeroglu, 2014: 16-17):

Agizdan agza pazarlamay destekler.

Arama motoru optimizasyonunu gelistirir.
Calisanlar arasindaki iletisimi destekler.

Fikir tiretme ve yeni lirlin gelistirmeyi destekler.
Isbirlik¢i yenilik saglar.

Itibar yonetimi saglar.

Miisteri bagliligini artirir.

Miisteri hizmetlerini hizlandirir ve etkinlestirir.
Miisteri katilimini artirir.

Pazar arastirmalarini kolaylastirir.

Site trafigini artirir.

Uriin ve marka farkindaligini artirir.

Bunlar gibi bir ¢ok avantajin farkinda olan markalar, sosyal aglari etkin sekilde
kullanarak satislarini artirmakta, miisteri profillerini daha iyi analiz etmekte, etkin bir
irlin satis1 sonrasi hizmet sunma imkani yaratmakta ve marka bagimliligini artirici

calismalarini bu yolla yiirtitmektedirler.
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Gunimuzde Tirkiye’de en ¢ok kullanilan sosyal aglara bakacak olursak;
Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn, Pinterest’ tir. Tabii ki bunlardan bagka bir¢ok
sosyal ag da iilkemizde kullanilmaktadir ancak biz burada en c¢ok tercih edilen sosyal

aglara deginecegiz.

Tablo 1.4 Sosyal Medya Arag¢larimin kullanim

Facebook | 2.910 milyon
Youtube | 2.562 milyon
Whatsapp | 2.000 milyon
Instagram | 1.478 milyon
Pinterest | 444 milyon
Twitter 436 milyon

Kaynak: wearesocial, Mart 2023

1.3.3.1. Facebook
2004 yilinda Facebook, sadece Harvard Universitesi dgrencilerini bir araya
getirmek amaciyla kurulmustur. Daha sonra 2005 yilinda lise 6grencileri de aga dahil

edilmis ve nihayet 2006 yilinda diinya genelinde tiim kullanicilarin erisimine

sunulmustur (Akytiiz, 2013: 80).

Gilintimiizde ¢ok tercih edilen sosyal aglardan biri olan Facebook bir¢ok
kullanicinin hayatinin bir pargasi haline gelmistir. Kisilerin diisiincelerini 6zgiirce
ifade edip agindaki arkadaslari ile iletisim kurmasina olanak saglar. Pek cok
kullanicinin  farkinda oldugu gibi; isletmeler, Facebook sayfalart {izerinde
gelistirdikleri uygulamalar i¢in e-ticaret firsatlari sunan faaliyetlerine "F-ticaret" adini

vermektedirler.
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1.3.3.2. Instagram

Egitim bilimcilerin yaptig1 ¢aligmalar neticesinde, insanlarin en ¢ok hem gorup
hem duyduklarini hatirladiklar tespit edilmistir. Bu sebepledir ki son yillarda sosyal
medyada gorsel igerikli paylasimlar artmistir (Akyazi, 2018: 27).

Instagram bu noktada, kullanicilara gorsel igerik iireterek hizli bir sekilde
paylasma olanagi saglayan bir agdir. Instagram kurulduktan sonra yaklasik iki ay
icinde bir milyon kullanictya ulagsmistir, ayn1 sayiya Twitter ve Foursquare bir yilda
ancak ulasabilmistir. Bu da Instagram agisindan basarili biiyiime grafigini net bir
sekilde ortaya koymaktadir. Bu grafigi sayesinde ise bazi kuruluslarca diinyanin en
giiclii satis araci olarak adlandirilirlar. Bunda Instagram kullanicilarinin gésterdigi

tutku ve baglilik diizeyi de rol oynar (Macarthy, 2014: 144).

2010 yilinda kurulan Instagram Onceleri sadece cesitli tiirlerde fotograf
paylasimi i¢in kullanilirken, hizli servis edilme 6zelligi sayesinde kisa siire i¢inde
isletmelerin odag1 haline gelmistir.

Istatistiklere gore 2022 y1li itibari ile diinyada (youtube, 2022; brandingturkiye,
2022):

Instagram kullanici sayis1 1 milyardan fazladir.
Giinliik aktif kullanict sayis1 500 milyondan fazladir. (Bu say1 pazarlama ve
satig sahasi i¢in oldukga biiyiik bir kitledir.)

e [En fazla kullanicisi olan 3. sosyal agdir.

e Hashtag (etiket) ile paylasilan fotograflar ve videolar, hashtag kullanilmadan
paylasilanlara gore %12,6 oraninda daha fazla etkilesim almaktadir.
e Instagram’da yaklasik olarak 3 milyon reklam veren vardir.

Tim bu istatistiklerde “influencer” yani “etkileyici/ hatirli kisi” ya da
“fenomen” olarak bilinen, takipgi sayis1 ve etkilesim orani ¢ok yiiksek olan kisilerin
profillerinde marka, {iriin veya hizmet tanitimina ticret karsilig1 yer vermelerinin pay1
olduk¢a fazladir. Isletmeler ve markalar biiyiik 6lcekteki kitlelerin takip ettigi bu

kisilerle is birligi i¢inde {iriin ve hizmet tanitim1 yoluna gitmektedirler.

1.3.3.3. Twitter

Esasen kapsamli1 bir microblog sitesi olan Twitter, 2006 yilinda Jack Dorsey

tarafindan hizmete sunulmustur. Kullanicilarin burada agtiklar1 hesaplari {izerinden
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paylastiklar1 kisa bilgilere “tweet” denilir. Bir tweet; yazi, fotograf, video ya da anket
olabilir. Yapilan paylasim tiim kullanicilara agik olabilecegi gibi sadece belirli bir
kitleye veya belirli kisi ya da kisilere acik da olabilir (O’Reilly ve Milstein 2009: Akt:
Akyuz 2013: 80).

Twitter aslinda kurumsal kullanicilar i¢in reklam ¢alismasi yapan bir ag olarak
hizmet verir. Bu sebeple isletmenin sosyal medya yoneticisi glindemi sirekli takip
etmeli, isletmenin pazarlama stratejilerinden kopmadan paylasimlarini buna uygun

yapmalidir. Bu sayede takipgi sayisini artirmaya yardimei olur (Cagil, 2017: 22).

1.3.3.4. LinkedIn

2003 yilinda is diinyasina hizmet amacli sunulmus bir sosyal agdir. LinkedIn
uygulamasinda, c¢esitli sektorlerden kisiler is ve egitim hayatlarin1 igeren 0z
gecmislerinin bulundugu bir profil olustururlar. Bu uygulama igerisinde isletmeler de
is alanlarina gore yaptiklari ve yapacaklar1 caligmalara ve istihdam edecekleri is giicii
i¢in is ilanlarina yer verirler (Ceyhan, 2020: 43-44). Genel anlamda bakildiginda

kisileri ve igverenleri bulusturan bir uygulama olarak tanimlanabilir.

1.3.3.5. Pinterest

2010 yilinda hizmet vermeye baslayan Pinterest, kullanicilarin begendikleri
icerikleri kendi panolarina igneleyerek kullanmalarina imkan saglayan bir
uygulamadir. Pinterest, bir sosyal medya ag1 olmanin yaninda bir gérsel arama motoru
ozelligi tasir ve dnemli bir web trafigi olusturur. Ocak 2023 itibariyle diinya capinda
aylik aktif kullanici sayist 433 milyondur ve en cok tercih edilen sosyal ag
siralamasinda 15. Sirada yer almistir. Pinterestin kullanici profiline bakildiginda goze
carpan en 6nemli 6zelligi kullanicilarinin {igte birine yakin bir oranin1 25-34 yas arasi

kadinlarin olusturuyor olmasidir (statista, 2023).

1.3.4. Bloglar

Blog kelimesi weblog kelimesinden tiiretilmistir. Weblog, Ingilizce “web” ve
“log” kelimelerinin birlesiminden olusur. Girisimci Evan Williams bir weblogda
yapmis oldugu yorumda blog kelimesini kullanmig bu yorum sayesinde hem blog hem
blogger kelimesini yaratmistir (Kuyucu ve Karahisar 2013: 137; Akylz 2013, 73;
Safkoe 2012: 142).
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Blog 1900’lerin ortalarinda “cevrimi¢i giinliik” olarak ortaya c¢ikmis
vel999°da ilk ticari blog servisi; Blogger and LiveJournal baslatilmistir. Bundan

sonrasinda bloglar 6nemli 6l¢iide yayginlagsmaya baslamis ve hizla popiilerlesmistir.

Bloglar dijital ortamda kullanicilarin goriis  bildirdikleri, gorislerini
giincelleyebildikleri, yeni fikirler {iiretip hizla servis edebildikleri bir mecra
olmalarmin yam sira bagka cevrimici linklerle baglanabilen kisilerin goriislerini

ozgiirce ifade ettikleri ¢evrimigi giinliikler olarak tanimlanabilir.

1.3.5. Mikrobloglar

Mikrobloglar, bilgisayar kullanicilarinin anlik olarak kisa bildirimlerle
paylasimda bulunabilmesine olanak saglayan bir yap1 olarak tanimlanabilir.
Mikrobloglardan gilinlimiizde en c¢ok kullanilan servis Twitter’dir. Giinlimiiz
kullanicilar1 anlik olarak iletisimi ve haberlesmeyi Twitter ilizerinden kolaylikla

saglayabilmektedir.

1.4. Sosyal Medya Pazarlamasi

Calismamizin bu boliimiinde literatiirde yer alan sosyal medya pazarlamasi
tanimlarina degindikten sonra, sosyal medya pazarlama siirecinin nasil isledigine
bakip sosyal medya pazarlamasinin avantaj ve dezavantajlarini inceleyip son olarak

iilkemizde sosyal medya kullanim oranlarina deginecegiz.

1.4.1 Sosyal Medya Pazarlamas1 Tanim

Sosyal medya pazarlamasi, sosyal medya siteleri aracilifiyla internet {izerinde
gOriiniirligii arttirarak mal ve hizmetleri tutundurmak seklinde tanimlanabilir (Akar

2010, 33).

Pazarlama ve satis acisindan sosyal medyanin en 6nemli yonlerinden biri, bir
geri bildirim dongiisiiniin parcasi olmasi ve bunu desteklemesidir. Veriyi elde etmek
denklemin sadece bir pargasidir. Diger bir bilesen ise sosyal medya araglarinin sosyal
geribildirim dongiisiiyle satin alma siirecinde nasil bir rol oynadiginin belirlenmesidir.
Bir satin alma karar verilecegi zaman, potansiyel miisterilerin diistinme asamasinda,

mevcut misterilerin deneyimlerinden beslenmek i¢in kullanilir (Akar, 2020: 27-28).
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Literatire bakilacak olundugunda ¢ok sayida tanimla karsilagilmaktadir.
Sosyal medya pazarlamasma iligkin tanimlar Tablo 1.5°de detayli bir sekilde

paylasilmistir.

Tablo 1.5. Literatiirde Yer Alan Sosyal Medya Pazarlamas1 Tamimlari

YAZAR/YIL TANIM
Taubenheim vd. 2008 | Aninda igbirligi yaparak bilgi paylasmak ve 6nem verilen fikirler
hakkinda sohbet edebilmek amaciyla interneti kullanmanin bir
yoludur.
Chan ve Guillet, 2011 | Bireylerin ve gruplarin ihtiya¢ duyduklart ve istediklerini elde
ettikleri etkilesimi, iletisimi, kullanici tarafindan olusturulan igerik is
birligini ve dolayisiyla fikir, bilgi, diisiince igerigi ve iliskileri gibi
bilgilerin paylasilmasina olanak saglayan bir dizi internet tabanli
uygulama araciligiyla edindikleri sosyal ve yonetsel stregtir.
Chi, 2011 Markalar ve tiiketiciler arasinda anlam ve baglanti saglar; kullanici
merkezli ag iletisimi ve sosyal etkilesim i¢in kisisel bir kanal ve
deger sunar.
Chang vd. 2015 Sosyal medya pazarlamasi, igerik paylasimi, bilgi yayilimi, iliski
kurma ve marka taraftarlarinin baglihgina olanak saglayan sosyal
aglar1 kullanir.
Pham ve Gammoh, | isletme paydaslarina deger sunan sosyal medya mecralarinda

2015 ¢evrimi¢i pazarlama ile ilgili faaliyetler olusturma ve gelistirme
strecidir.
Choi vd. 2016 Miisterilerle sosyal medya aglar1 araciligiyla etkilesime gegmek,

genellikle sosyal medya pazarlamasi olarak bilinir ve isletmelere,
agizdan agza iletisim, miisteri degerini olumlu yonde etkileme,
miisteri sadakatini artirma ve satin alma niyetini artirma gibi gesitli
avantajlar saglar.

Tuten ve Solomon 2016 | Bir isletmenin, paydaslart i¢in degeri olan teklifler olusturmak,
iletmek, sunmak, degis tokus etmek icin sosyal medya
teknolojilerinin, kanallarinin ve yazilimmin kullanilmasidir.

Felix vd. 2016 Paydaglar i¢in deger yaratarak, organizasyon hedeflerine ulagmak
icin genellikle diger iletisim kanallariyla birlikte sosyal medyay1
kullanan disiplinler arasi ve iglevler arasi bir kavramdir.

Yadav ve Rahman Isletmelerin etkilesimi, bilgi paylasimi, kisisellestirilmis satin alma
2017 Onerileri ve agizdan agza iletisim sunarak paydaglarin degerini
artiran paydas iligkileri kurmak ve siirdiirmek igin sosyal medya
mecralar aracilifiyla ¢evrimici pazarlama teklifleri yaratma, iletme
ve sunma surecidir.

Kaynak: Literatiirde Yer Alan Sosyal Medya Pazarlamasi Tanimlari, Ceyhan, 2020: 18

Bu tanimlardan hareketle, sosyal medya pazarlamasini; markalarin ve satig
odakli isletmelerin sosyal medya platformlarinda {iriin ve hizmetlerini tanitmak, bilinir
hale gelmek, g6z oOniinde olmak ve bu sayede satislarini artirmak amaciyla
kullandiklar1 bir pazarlama yontemi olarak tamimlayabiliriz. Bu ydntemin amaci
tiikketicilerin ilgisini gekmek ve satin alma kararlarini1 olumlu yonde etkileyebilmektir.

Gunumuz tiketicilerinin sosyal medyada gegirdikleri siire baz alinarak, kullanicilarla
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bu platformlar araciligiyla etkilesim kurmaya calisilir ve buradan hedeflere ulasma

amaclanir.

1.4.2. Sosyal Medya Pazarlama Sureci

Sosyal medya pazarlamasimin faaliyet detaylar;; markanin hedefleri, hedef
kitlesi, pazarlama stratejisi ve biit¢esi gibi pek ¢ok degiskenden etkilenir. Sosyal
medya pazarlamasinin amaci, sosyal medya trafiginden yararlanarak miisteri
etkilesimini ve marka bilinirligini artirmak ve rakipleriyle rekabet ederek satig
saglamaktir. Satis isleminden sonra isletmeler yine sosyal medya aracilifiyla hedef
kitlesinin istek ve ihtiyaclar1 dogrultusunda markasini giinceller ve miisterilerinin
markaya bagliligini artirici faaliyetler yiriitiir. Ttim bu asamalar belirli bir hiyerarsi ile
yuritildiigiinde ve gerekli zaman saglandiginda pazarlama stratejisi hedefe ulagir

(Sabuncuoglu ve Giilay, 2014).

Yukarida kisaca bahsettigimiz siirecin ilk adimi sosyal medya pazarlamasi
calismasinin hedeflerini belirleyip bu hedeflere en uygun sosyal medya platformlarin
se¢mektir. Bu asamada 6nemli olan, hedeflerin isletme biit¢esine, bu kampanya igin

ayrilan zamana ve en 6nemlisi igletmenin imajina uygun olmasidir.

Bu asamadan sonra yapilacak 6nemli islerden biri de hedef kitlenin tam bir
tanimimin yapilmasidir. Hitap edilen kitlenin begenileri, ihtiyaglari, aliskanliklari,
tercihleri iyi analiz edilmelidir. Hitap edilen kitle ne kadar iyi taninir ve tanimlanirsa

pazarlama stratejisini basartya ulasmasi o kadar kesinlesir.

Hedef kitlenin tam bir tanimi yapildiktan sonra hedef kitlenin ihtiyaglarina
uygun bir i¢erik planlanir ve igerik hedef kitleye sunulur. Bu asamada i¢erigin sunulma
zamani, sikligi, hangi kanallardan sunulacagi belirlenirken hedef kitlenin begeni,
tercih ve zamanlamasi dikkate alinir. Bu asamada sosyal medya ¢ok boyutlu ve en
onemli iletisim aracidir. Sosyal medyada yapilan tanitim reklamlar geleneksel medya
taniimlarindan farkli olarak hedef kitleyle daha yakin iligkiler kurulmasina aracilik
eder. Hedef kitlenin hangi tanitimlara daha ¢ok ragbet ettigi daha kolay belirlenir. Bu
yakinlik sayesinde isletmeler reklam ve tanitimlarimi sekillendirirler (Sabuncuoglu ve

Giilay, 2014).
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Sosyal medyada iceriklerin paylasimindan sonra izleme ve gerekli 6l¢iimlerin
belirli araliklarla yapilmasi gerekir. S6z konusu dl¢timler, paylasimlarin hedef kitleye
ulagip ulasmadiginin 6l¢iilmesi, yapilan sosyal medya faaliyetlerin performanslarinin

olctlmesi olarak tanimlanabilir (Ozata, 2013).

Yapilan oOl¢iimler iyi degerlendirilmeli ve Ol¢iim asamasinin devaminda
isletmenin s6z konusu kampanyasini basariya ulastirabilmek, kampanyanin
devamliligini saglamak, miisteri baghligim1 artirmak, hedef kitlesinin ¢apini
genisletmek i¢in yeni stratejiler gelistirmesini saglayacak optimizasyonu
saglayabilmelidir. Bu asama devamlilig1 olan bir siirectir, siirekli olarak yenilenmeye,

takip edilmeye ihtiyag duyar.

1.4.3. Sosyal Medya Pazarlamasinin Avantajlar1 ve Dezavantajlari

Gunumuz tuketicileri bir hizmet veya iiriinii almadan 6nce ¢ok fazla arastirma
yaptiktan sonra karara varmaktadir (Kim ve Ko, 2012: 1482). Sosyal medya
pazarlamasi bu noktada tiiketiciye bir ¢ok alternatifi bir arada sunan ve az caba
gerektiren iyi bir secenek olarak sunulur. Bu sebeple giiniimiiz satis odakli firmalar
sosyal medya pazarlamasina biiyiikk dnem verip arastirma ve g¢aligmalarini sosyal
medya araciligiyla yaparlar ve kaynaklarin1 sosyal medya araglarina harcarlar. Bu
noktada sosyal medya pazarlamasi diger pazarlama yontemlerine gore daha ekonomik

alternatifler sunar.

Firmalar, sosyal medya pazarlama faaliyetlerini dort asamada gerceklestirirler:
miisteriyi dinleme, miisterinin iirline veya markaya baglanmasi, firmanin 6lgme ve
degerlendirme faaliyetleri, firmanin T{riiniini veya hizmetini miisteri istek ve

ihtiyaclart dogrultusunda revize ederek satiglarini artirma faaliyetleri.

Burada en 6nemli nokta sosyal medyanin 6zl ve kiiltiirii kavramlarinin iyi
anlagilmasidir. Sosyal medyanin temelinde katilim kiiltlirii etkindir. Bunun da

pazarlama ve is siireglerine yerlestirilerek kullanilmasi yerinde olacaktir (Awareness,

2008).

Bu baglamda 6zetle sosyal medya pazarlamasi, isletmenin daha genis bir
kitleye ulasmasina, potansiyel miisterilerin dikkatini cekmeye yardimcidir. Daha fazla

taninirlik i¢in sosyal medya uygun bir mecradir, trafi§inin yogun olmasi daha ¢ok
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etkilesime izin verir. Geleneksel pazarlama yontemlerine gore daha az maliyetlidir ve
daha az zamanda daha ¢ok kisiye ulagsma imkani saglayarak zamandan da tasarruf

saglayabilir.

Tiim avantajlarina ragmen sosyal medya pazarlamasinin da bazi zorluklar
vardir. Ornegin, sosyal medya iizerinden yapilan bir tanitimin hedefe ulasmasi
isletmenin diisiindiigiinden daha uzun bir zamana yayilabilir. Clinkii sosyal medya
sinirsiz bir erisim mecrasidir ve arz ile talebin bulugsmasi beklenenden biraz daha uzun
stirebilir. Bu agidan bakildiginda giiniimiizde isletme ile hedef kitleyi bir araya
getirmek bir uzmanlik isidir ve siirecin iyi yonetilmesi gerekir. Ozetle; dogru zamanda,
dogru platformda, dogru iiriinle, dogru tiiketiciyi bulusturmak bu konuda ¢ok iyi analiz

ve tecriibe gerektirir.

Ayrica sosyal medya lizerinden {iriin veya hizmetle ilgili yapilan olumsuz bir
elestiri cok kisa zamanda genis bir kitleye ulagabilir ve bu durumu tersine dondiirmek

de yine zaman alici olabilir.

Sosyal medya {izerinden teknik sorunlarin yasanmasi muhtemeldir, yapilan
paylasimlar ¢ok ¢abuk etkilesim saglayip ¢ok cabuk ilgi dis1 kalabilir ve tiiketicinin
tercihleri kisa zamanda degisebilir. Tiim bu dezavantajlar {iriin ve hizmetten uzak

tutabilmek iyi bir sosyal medya pazarlama strateji takibi ve yonetimi gerektirir.

1.4.4. Tiirkiye’de Sosyal Medya Kullanim

Tiim bunlardan hareketle Tiirkiye’de de sosyal medya kullanimina bakacak
olursak, her gecen giin artan bir kullanim s6z konusudur ve sosyal medya pazarlamasi
en cazip pazarlama araglarindan biri haline gelmektedir. Tiirkiye Istatistik Kurumu
(TUIK) Agustos 2022 biiltenine gore, 2022 yilinda internet kullanan birey oran1 %85

iken interneti diizenli olarak kullanan birey oran1 % 82,7 olmustur.

Bireylerin kullandiklar1 sosyal medya platformlari incelendiginde 2022 yilinda
en ¢ok kullanilan platform 9%82,0 ile Whatsapp olmustur. Bireylerin %67,2° si

Youtube kullanirken, % 57,6’s1 da Instagram kullanmaktadir.

2021 yilinda % 44,3 olan internet iizerinden mal ve hizmet satin alma orani
2022 yilinda %46,2 olmustur. Internetten mal veya hizmet satin alma veya siparis

verme orani cinsiyetlere gore incelendiginde, erkeklerde % 49,7 iken kadinlarda
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%42, 7°dir. Yine bu biiltene gore 2022 yilinda internet {izerinden alinan tirlinlerin
%71,3’1 giyim, ayakkab1 ve aksesuar olarak ilk sirada yer almistir. En fazla satin

alinan veya abone olunan dijital igerik %26,4 ile dizi ve film izleme hizmeti olmustur

(TUIK, 2023).
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IKINCI BOLUM

2. ETKILEYIiCI/ HATIRLI (INFLUENCER) PAZARLAMA

Gilinlimiizde sosyal paylasim aglar tiim bireylerin giinliik hayatlarindan
istedikleri bir igerigi (resim, miizik, yazi, siir...) diger kullanicilar ile paylagsma ve ilgi
goren paylasimlar ile takipgi sayilarinin artmasina imkan veren bir ortam haline
gelmistir. Iste tam bu noktada daha cok takipciye ulasma arzusu: farkli paylasimlar
yapma, yeni igerikler iiretme, daha fazla iirlin tanitim1 gibi bir¢ok zorunlulugu
beraberinde getirir. Ayn1 zamanda etkileyici (influencer) pazarlama, daha fazla aliciya/
miisteriye ulasmak isteyen firmalarin da takipg¢i sayist fazla olan sosyal medya
kullanicilar ile isbirligi yapma egilimi karsilikli tercih edilme durumu yaratan yeni bir

pazarlama alan1 dogurmustur.

2.1. Etkileyici (Hatirh Kisi) Tanim ve Etkileyici/ Unlii Fark:

Gliniimiizde sosyal paylagim aglar1 tiim bireylerin giinliik hayatlarindan
istedikleri bir icerigi (resim, miizik, yazi, siir...) diger kullanicilar ile paylasma ve ilgi
goren paylasimlar ile takip¢i sayilarinin artmasina imkan veren bir ortam haline
gelmistir. Iste tam bu noktada daha cok takipciye ulasma arzusu: farkli paylasimlar
yapma, yeni igerikler iiretme, daha fazla iirlin tanitimi gibi birgok zorunlulugu
beraberinde getirir. Ayn1 zamanda etkileyici (influencer) pazarlama, daha fazla aliciya/
miisteriye ulagsmak isteyen firmalarin da takipg¢i sayisi fazla olan sosyal medya
kullanicilar ile isbirligi yapma egilimi karsilikli tercih edilme durumu yaratan yeni bir

pazarlama alan1 dogurmustur.

Internet iinliisii, influencer, fenomen veya bir baska isimlendirme ile
mikrolnld, Giniinii internet sayesinde kazanmis veya internet sayesinde taninirligini
gelistirmis kisidir. Sosyal medyanin popiiler hale gelmesi insanlarin ¢ok biiyiik

kitlelere ulagsabilmesine imkan vermistir.

Internet {inliileri/fenomenler/influencerlar; sosyal medya iizerinde paylastiklari
igerikler ile begeni elde eden, bu sayede ¢ok fazla takipgi kitlesi bulunan, goriis ve
Onerilerine 6nem verilen ve bir {irlin ya da hizmet i¢in igerik iireten kisilerdir

(DeVeirman, Caubergheve ve Hudders, 2017: 795-799).
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Sosyal medyada urettikleri iceriklerle bilgi verme ve yorum yapma konusunda
onder haline gelmis ¢ok fazla sayida takipgisi oldugundan etkileme gicti yiiksek olan
ve satin almada yonlendirici etkisi bulunan bulunan kisilere “etkileyici” anlamina

gelen Niifuzlu/Hatirl kisi denir (Bor ve Erten, 2019: 16).

Sosyal medya platformlarinin biiyiiyiip ¢esitlenmesiyle birlikte sosyal medya
hayatimiza girdi. Influencer kelimesi “etkilenmek” kelimesinin Ingilizcesi olan
“Influence” kelimesinden tiiremistir. Influencer/ etkileyici ismiyle anilan bu sosyal
medya kisileri, takipgi sayis1 fazla ve biiyiik kitleler tarafindan takip edilen, giinliik
hayatlarindaki tim faaliyetleri ile hitap ettikleri kitleyi etkileyen kisilerdir. Bu
durumda, belli bir {icret karsilig1 ¢esitli markalar ile anlasan ve kitlelerine bu tirtinleri

tanitarak kisileri/takipgilerini iiriine kanalize eden birer araci1 pazarlama kisileridir.

Etkileyicilerin amaci, sosyal medya aglarinda igerikler tlireterek dijital ortamda
takipgi sayilarini olabildigince artirmaktir. Bunun i¢in de sosyal medyada goriiniir

olma gayretleri mevcuttur. Nitekim tinleri kullanicilar etkileyebildikleri kadardir.

Bu noktadan hareketle toplumda genis bir kitle tarafindan takip edilen kisileri
ise “linlii” olarak tanimlanabilir. Unliiler taninmis olmalarin1 bir takim &zelliklerine

borcludurlar.

Taninirliklarini sosyal medyaya bagli olmadan kazanmais ses sanatgisi, oyuncu,

sporcu gibi kisiler tinlt olarak kabul edilir (www.pitstop: 2023).

Unliiler herhangi bir pazarlama ¢alismasinda kullanildiginda reklam yapildig
¢ok bellidir ve bu durum herkes tarafindan rahatlikla anlasilir. Etkileyici/hatirlt kisi
kullanildiginda ise, dogal igerik ile markanin tanitilmasi s6z konusudur.
Etkileyici/hatirh kisi belli bir kitlenin izledigi ve o kitle i¢in fikir lideri olan kisidir.
Etkileyicinin yaptig1 her sey cok dikkat cekici ve ilgi uyandiricidir. Urettigi icerigin
de dogal olmasi reklam algisinin olusmasini biiyiik dl¢iide engeller (Www.campaintr:
2023)

Ornegin bir {inlii bir gida reklaminda oynadiginda bunun bir senaryo oldugu ve
o Ulinliiniin gercekte o iriini tikketmedigi diisliniilebilir. Oysa bir etkileyici iirlini
kendine 0zgu icerikler Uretirken kullandiginda kendini takip eden tiim kisiler o iiriini

kullandigin1 bilir. Bu da kisiler iizerinde dogal bir tanitim olusturur.
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Ancak, tnliller genis kitlelere hitap etme potansiyeli yiliksek kisilerdir.
Oyuncular, miizisyenler, sporcular genis bir takip¢i kitlesine sahip olduklarinda
etkileyici kisi siniflamasina da dahil edilebilirler. Bu kisiler hem taninmis hem de genis
etki kitlesine sahip olduklarindan “iinlii etkileyici” veya * biiyiik etkileyici” olarak
adlandirilabilirler. Bir kisi yalnizca iinlii oldugu i¢in etkileyici/hatirli kisi kategorisine
girmez. Bir kisinin Kkitleleri etkileyebilme kabiliyeti yoksa etkileyici olarak

adlandirilmaz sadece iinlii kisi olarak anilir (Backaler, 2018: 22).
2.2. Etkileyici Tarleri

Etkileyici kavramini, tiiketicilerin satin alma kararlarina etki eden ve degistiren

kisiler olarak tanimlayabiliriz (Brown ve Fiorella, 2013: 195).

Tiiketicilerin satin alma kararlarina etki eden hatta degistirmelerine neden
olabilen hatirh kisileri/etkileyicileri takip¢i sayilarma gore kiigiik, orta ve biiyilik

etkileyiciler olmak {izere ii¢ gruba ayirabiliriz.
2.2.1. Kuguk(Mikro) Etkileyiciler

Takip¢i sayist 50.000’den az olan etkileyicilerdir. 1.000 ile 10.000 arasinda
kiglk takipgi Kitlesine sahip, sosyal medya oldukga aktif olarak kullanan kisiler mikro
etkileyici kategorisine girer (Kay vd., 2020, 11, aktaran Zengin Demirbilek, 2022: 96).

Kiictik etkileyicilerin markalarla reklam ve isbirligi yapma imkanlar1 makro
etkileyicilere oranla daha sinirlidir. Bu durum ilk bakista kiiclik(mikro) etkileyiciler
acisindan olumsuz gibi gorilinse de aslinda belli bir konuya odaklanmuis, tecriibelerini
ve bilgilerini takipgileriyle paylasan kisiler olarak bilindikleri i¢in hedef Kkitle
agisindan inandiricilik ve giivenirlikleri oldukca yuksektir (Meri¢ ve Bor, 2019: 21,
aktaran Zengin Demirbilek, 2022: 96). Bu durum da markalara uzun vadede yiiksek

satis rakamlar1 6ngérmektedir.
2.2.2. Orta Etkileyiciler

Takipe¢i sayis1 50.000-500.000 arasinda olan etkileyicilerdir. Orta etkileyiciler,
kiiciik etkileyicilere kiyasla faaliyet alanlarinda daha derinlemesine uzmanlik
sahibidirler ve bu nedenle takip¢i sayilar1 da daha yiiksektir. Etkilesim oranlar1 ise

biiylik etkileyicilerden daha yiiksektir. Bu bakimdan biitcesi, erisimine gore avantajli
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olabilir. Fakat bu durumun tersi de gegerlidir: Butgesi, kiiguk etkileyicilere gore daha
yiiksektir ve etkilesim oranlar1 da daha diistiktiir ve erisimi de biiyiik etkileyicilerle
kiyaslandiginda smrhdir. Orta seviye etkileyicilerin sundugu hizmet kiiclik
etkileyicilerden daha profesyoneldir. Bazen yonetim i¢in ayri bir kisi ya da ekibi olur
(pitstop.com.tr, 2023)

2.2.3. Buyuk Etkileyiciler

Takipei sayis1 500.000°den fazladir. Bir etkileyicinin “biiyiik” veya “linlii”
olarak tanimlanmasi, kitlesini olusturma ydntemine baghdir. Sanatgilar,
taninirliklarini sosyal medyaya bagl olmadan kazanmus kisilerdir. Etkileyici ise hitap
ettigi kitleyi oncelikle sosyal medyada yayinladigi icerikler araciligiyla olusturmustur.
Biiyiik etkileyiciler, kitlesel farkindalik olusturmak, marka konumlandirmak, trend
belirlemek gibi konularda oldukg¢a yararlidir. Erisim ag1 ¢ok gelismistir ve genistir;
mesaj1 diinya ¢capinda bir kitleye duyurabilir. Hizmeti profesyoneldir. Tiim bunlarin
yaninda kendisine ulagmak zor olabilir ve {icreti ¢ok yiiksektir. Takipgileriyle kisisel
baglant1 kurmasi zordur ¢iinkii takipei kitlesi ¢ok biiyliktiir ve bu nedenle etkilesim

oranlari diistiktiir (pitstop.com.tr, 2023).

Bu kisilerin genis bir takipgi tabani oldugundan dolay1 paylasimlari ¢ok biiyiik
bir hizla yayilir. Biiylik etkileyicilerin paylagimlarinin bagka paylasimlara oranla daha
fazla sergilenme sansi bulunur ¢linkii kullanicilarin etkilesimine daha hizli ulagir

(Kayd, 2020).
2.3. Etkileyici Ozellikleri

Hatirli kisiler/ etkileyiciler, literatiirde sosyal medya fenomenleri olarak
nitelendirilmektedirler. Bilgi ve deneyim sahibi oldugu konularda/alanlarda igerik
tireten bu kisiler takipgileri tarafindan oldukg¢a giivenilir bilgi kaynag: olarak kabul
goriirler. Cevrimici hatirli kisiler denildigi zaman marka ile hedef kitleyi bir araya
getiren kisilerden bahsedildigi anlasilmalidir. Bir tiiketici takip ettigi etkileyici
tarafindan olusturulan bir marka iceriginden etkilendiginde sadece kendisi miisteri
olmaz, kendi ¢evresinin de igerigi tanimasini ve potansiyel olusturmasini saglayabilir
ve sosyal medya iizerinden etkilesimin artmasini saglayarak mal ve hizmetin reklamimi

yapabilmektedir (Matthews, 2013: aktaran Canli: 73).
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Cevrimigi hatirhilarda/ etkileyicilerde olmasi gereken bazi 6zellikler agagidaki

gibi siralanabilir (Pinghelsinki, 2017):

e Kendi ilgi duydugu konular iizerine bu konularla ilgili {iriin ve hizmetlerle ilgili
icerikler hazirlamalidir.

Iceriginde kullanacag iiriin veya hizmetle ilgili bilgisi olmalidur.

Etkide bulunmaya calistig1 alanla ilgili uzmanlig: ve fikir 6nderligi olmalidir.
Uriin veya hizmetle ilgili icerikleri (resim, video...) nasil hazirlamasi ve
sunmast gerektigi konusunda bilgi sahibi olmalidir.

Takipgi sayisi kesinlikle fazla olmalidir.

Is birligi ve ticari pazarlamaya yatkin bir kisiligi olmalidir.

Pazarlama ve is birligi konusunda yetenekli olmalidir.

Yapilacak olan is ile ilgili degerler sistemini iyi bilmesi gerekmektedir.

2.4. Etkileyicilerin Satin Alma Kararlan Uzerindeki Etkileri

Glinlimiizde ¢evrimigi sosyal aglarda kullanicilar bir iirlinle ilgili bilgileri
paylastiklarinda diger tiiketiciler ile daha saglam bir iletisim kurmak i¢in adim atmig
olurlar ve bdylece diger tiiketicilerin de motive olmasini saglayarak daha fazla yorum
yazmaya ve paylasmaya tesvik etmis olurlar, boylece etkilesim artar ve daha genis bir

kesime yayilir (Kurt, 2013).

Potansiyel tiiketici kitlesini etkileme giicli bulunan etkileyiciler/hatirli kisiler
ve sosyal medya araglar1 giin gegtikge bir reklam platformu durumuna gelmistir.
Ozellikle tiiketiciler tarafindan sikhikla kullanilan bu sosyal medya araglarinin
lizerinden sosyallesmenin artmasiyla etkileyiciler markalarin dikkatini ¢ekmis ve
markalar etkilesimi yiiksek olan bu etkileyicilere yOnelmislerdir. Markalar ig¢in
taninirligr ¢ok yiiksek olan bu dijital kanaat Onderleri fikir, tutum ve davranis
degisikligi bakimindan pazarlama i¢in 6nemli bir ara¢ konumuna gelmistir (Alikilig

ve Ozkan, 2018).

Bu agidan etkileyiciler satin alma kararlar1 lizerinde bir takim etkilere
sahiplerdir. Calismanin takip eden boliimiinde tiiketici davranisi ve satin alma karar
stireci ile tiiketicilerin ¢evrimigi satin alma kararlarini etkileyen faktorler iizerinde
durulduktan sonra etkileyici pazarlamasinda kullanilan yontemler ve etkileyici

pazarlamayla ilgili model ve teoriler ele alinacaktir.
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2.4.1. Tiiketici Davranisi ve Satin Alma Karar Siireci
2.4.1.1. Tiiketici Davramslar:

Tiiketici, bireysel arzu, istek ve ihtiyaglari i¢in {iriin ve hizmet satin alan ya da
satin alma potansiyeli tasiyan gergek bir kisidir. Bu noktada ayirmak gerekir ki
miisteri, bir firmadan siirekli mal veya hizmet alan ya da devamli ayni satin alma
davranigini gosteren tiiketicidir. Bu nedenle her miisteri tiiketicidir ancak her tiiketici
misteri degildir. Tiiketici bir orgiitiin hedef pazarinda bulunan ve kendine sunulan
iriin veya hizmetleri kabul ya da ret eden kisidir ve bunlarin toplami isletmenin hedef
pazarini olusturdugu i¢in, isletmenin pazara yonelik faaliyetlerinin temel

belirleyicisidir (Islamoglu, 2003: 5).

Tiiketici davranisi, bireyler ve gruplar arasindaki degisim siirecini ele alan;
mallarin, hizmetlerin, diistincelerin ve deneyimlerin elde bulundurulmasi, tiiketilmesi

ve yok edilmesi tizerinde yogunlasan genis bir alandir (Karalar, 2005: 4).

Tiiketici davranist ¢ok boyutlu ve devamliligi olan bir siirectir: sadece mali alip
karsiligim1 6demesiyle sonlanmaz. Satin alma Oncesi ve sonrasinda da yapilan tiim

aktiviteler tiiketici davranisi kapsamina girer.

Bu nedenle pazarlamacilar ve isletmeler tiiketici davraniglarini daha iyi analiz
ederek onlarin ihtiyaclart dogrultusunda iirlin ve hizmet olusturmaya Onem
vermislerdir ve tiiketici davraniglar bir pazarlama disiplini olarak ortaya ¢ikmistir
(Bozkurt, 2004: 29). Ciinkii tiiketicilerin yasam tarzlari, sosyo-kulturel halleri zaman
icinde degismistir. Teknolojik gelismeler olmus ve mal-hizmet ¢esidi cogalmstir.
Boylece iiriin yasam siiresi kisalmis firmalarin rekabet sartlar1 giderek sertlesmistir.

Tum bunlar tlketiciyi daha iyi anlamay1 zorunlu kilmustir.

Tiiketici davraniglarini 6grenme ve analiz etme su yararlar saglar (Karalar,

2003: 7):

e Pazari boliimlere ayirip hedef pazar tayin etmeyi,
e Pazarlama stratejilerini gelistirmeyi,
e Tuketicileri yonlendirmeyi.

Tum bunlardan hareketle tiiketici davranislarinin kendine 6zgii bir takim

nitelikleri de vardir (Odabasi ve Baris: 2003):
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Tiiketiciler biiylik oranda giidiilenmis davraniglar sergilerler.

Tuketim stireci her zaman dinamiktir.

Satin alma kararlar1 karmasik bir yapidadir ve zamanlama yoniinden degisiklik
gOsterebilir.

Tiiketicilerin davranislar farkl rolleri ile alakalidir ve durumsal nedenlerden
etkilenmektedir

Ayrica tiiketici davraniglarini etkileyen bir ¢ok faktér bulunmaktadir. Bu

faktorleri kisisel, psikolojik, sosyal ve kultlrel faktorler olarak dort ana bolume

ayirabiliriz:

Kisisel faktorler: Bireyin yasi, cinsiyeti, meslegi ve aylik geliri, egitim diizeyi
gibi demografik faktorler satin alma davranisini etkileyen onemli kisisel
faktorlerdir. Tiiketicilerin kendisinde bulunmasini istedikleri  kisilik
ozelliklerini ortaya ¢ikarmak amaciyla kisilikleri ile uyumlu bir markay1
benimsedikleri goriilmektedir (Tosun, 2010: 333).

Yas gilindelik yasamda olduk¢a onemli bir degiskendir, insanlarin aldiklar
malin ya da hizmetin tiirliniin tespitinde etkilidir. Bireylerin ne ¢esit mal ya da
hizmet talebinde bulunacagi i¢inde bulundugu yas grubu ile olduk¢a yakindan
ilgilidir (Reisinger, 2009).

Cinsiyet tiiketici davranislarini etkileyen en 6nemli degiskenlerden biridir.
Cinsiyet fiziksel bir farklilik oldugu kadar kisiye davranis rolii de yiikler. Bu
rol genellikle toplumun geligmislik diizeyine gore, bireyin gelismisligine gore
ve toplum i¢indeki konumuna gore diizenlenmistir. Bu sebeple bireyin toplum
icindeki cinsiyet rolii onun tiiketim davranislarini da 6nemli 6l¢tide etkiler
(Bilgili, 2016: 29).

Bireylerin meslekleri dogrultusunda satin alma eylemine girismeleri bir
baglamda yaptiklari isin yani sira elde ettikleri gelirle de ilgilidir. Bir temizlik
sirketinde ¢alisan is¢i 6gle yemegi icin bir restoranta gitmektense yiyecegini
yaninda tasiyabilmek ve is yerinden ¢ikmadan yiyebilmek amaciyla bir yemek
kab1 satin alacaktir, ancak bir temizlik sirketi sahibi 6gle yemegini is yerinden
cok farkli bir yerde yiyebilir ve 6gle yemegi tasimak i¢in bir kap alma ihtiyaci
hissetmez (Comert ve Durmaz, 2006: 354).

Yine bireyin egitim diizeyi de satin alma tercihlerinde 6nemli bir etkiye
sahiptir. Birey almis oldugu egitim seviyesine bagli olarak c¢esitli ortamlarda
bulunur ve bulundugu ortamlarin geregini yerine getirirken giydigi kiyafetten
yiyip igtiklerine kadar tercihlerini bulundugu ortama gore yapar. Aslinda
bireyin egitim diizeyi, sosyal ¢evre se¢cimini ve buradan hareketle tercihlerini
etkiler.
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Sosyal ve Kkiiltiirel faktorler: Sosyal faktorler, bireyin icinde bulundugu
sosyal ortamdir (aile, referans gruplar ve durumsal etkiler).Aile bireyin ilk
katildig1 sosyal ortam olmasi sebebiyle bilyiik 6nem tagir. Referans gruplari
bireyin kendini kiyasladigi, sevdigi ve drnek aldigi kisilerden olusur ve birey
tizerinde etkilidir. Durumsal etkiler: sosyal ortam, fiziksel unsurlar, zaman
boyutu, duygusal durum, kolaylastiric1 unsurlardir (Odabasi ve Baris, 2003).

Kiiltiirel faktorler ise alt kiiltiir ve sosyal siniflardir. Kiiltiir, toplumun tiyesi
olan insanin benligine ait olan bilgisini, ahlakini, aligkanliklarin1 ve bir ¢ok
gelenek- gorenek yeteneklerini igeren karmasik bir yapidir; toplumun, her tiirli
iiretim ve aktarim giictidiir. Kiiltiir bireyin yasam tarzini olusturmasinda bir
temel islevi goriir. Bir toplum farkli koken ve inanglardan gelen bireyler
tarafindan olusturulur ve tam anlamiyla homojen bir yapidan bahsetmek
miimkiin degildir. Bu noktada kiiltiir yapisini ¢dzlimleyebilmek i¢in kiiltiirii alt
kiiltiirlere ayristirmak gerekir. Alt kiiltiirler ise 1rk, milliyet ve dini inang olmak
lizere lic boyuttan olusur. Alt kiiltiir kavrami pazarlamada hedef pazarin
cizilmesinde ve hedefe yonelik stratejiler gelistirmede dnemlidir (Islamoglu,
2003: 157-173).

Sosyal siiflar ise toplumda asagi yukari esit sartlarda bulunan; davranis,
yasam bi¢imi ve deger bakimindan 6zdes ve toplumun diger gruplarindan
farklilasan insanlar1 ifade eder. Toplumsal siniflar bireyin statiisiinii ortaya
koyabilir, c¢ok boyutludur, basamaksaldir, mensubu olan {iyelerin
davraniglarint  sinirlandirir, smif kendi i¢cinde homojendir ve dinamiktir.
Pazarlamada toplumsal siniflar iiriin kategorilerinin belirlenmesinde etkilidir.
Ornegin spor araba gibi yiiksek fiyatl iiriinlerde gelir diizeyi belirleyici iken
sanat eseri gibi triinlerin aliminda fiyattan ¢ok egitim belirleyicidir (Baris,
2011: 210-223).

Psikolojik Faktorler: Ogrenme, algilama, giidiilenme, kisilik ve tutumlardir.
Ogrenme, bireylerin davramislarinda kalic1 degisiklige neden olma siirecidir.
Ogrenme bireylere, gecmis deneyimleri ile simdiki uyaranlardan elde olunan
bilgileri siirekli olarak biitiinlestirip davranislarinda yararlanacaklar1 bir temel
saglar. Bir satin alma kararin1 verirken, o iiriin ya da isletme ile ilgili eski
deneyimlerimizi gozden geciririz; olumlu kanidaysak satin alacagimiz yeni
tiriinle ilgili bilgileri degerlendirip, gereksinmemiz uygunsa son karar1 veririz
(Karalar, 2005: 63).

Basarili bir pazarlama stratejisi gelistirme yollarindan bir tanesi markanin
iriinlerine kars1 olumlu bir tutum yaratmaktir. Giinliik yagam iginde bir ¢ok
uyarana maruz kalan tiiketicinin markay1 fark etmesi de algilarina hitap
edilmesiyle gerceklesir. Kisilerin algilamalar1 tercihlerini ve davranis
bicimlerini etkiler. Yoneticiler markalarinin algilanmasini saglamak ve
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tiikketicilerin goziinde rakip markalara gore olumlu oldugu algisini olusturmak
icin galisirlar (Ciftgibasi, G. C.: 51-66).

Giidiilenme bir davranis1 baslatan ya da siirdiiren 6zendirici ya da uyarici
etkenlerin olusturdugu bir siiregtir. Glidiilenme tiiketicilerin  gidermek
istedikleri bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasiyla baslar. Thtiyag, bir uyarani etkisiyle
algilama sonucunda dogmustur. Tiiketici ortaya ¢ikan bu ihtiyaci karsilamak
icin belli 6gelerce giidiilenerek belli bir tiiketim davranigina yonelir (Karalar,
2005: 89-90).

Bireyin giidiilenmesini saglayan en onemli pazarlama stratejilerinden biri
iirline olan ihtiyaci 6ne ¢ikaran tanitimlardir. Birey iirlinii gordiikten sonra
giinliik hayatinda bu {iriine ihtiyact olduguna ikna oldugunda biiyiik 6lctide
irtinii almak icin giidiilenmistir. Firmalar da ihtiyaglar1 giderme konusunda
insanlar1 motive ederler.

Kisilik, bireyin i¢ ve dis ¢evresiyle kurdugu, onu digerlerinden ayiran, benzer
durumlara benzer tepkileri verebildigi, stirekli ve tutarl iliski bigimidir. Kisilik
Ozellikleri genetik faktorler kadar kalturel faktorlerden de etkilenir. Bu
noktadan hareketle bir kisinin kisiligi ile ilgili yorum yaparken onun sag rengi,
boyu, saldirganlig1 ve uysalligi gibi genetik faktorleri yaninda egitim seviyesi,
meslegi, ait oldugu sosyal simif gibi 6zellikleri de géz oniinde bulundurulur.
Kisilik ozellikleri bireyin iiriin se¢iminde ve satin alma davranisi tizerinde
o6nemli rol oynar (Odabasi ve Arikan, 1998: 69).

Tutum ise, kisinin bir seye (nesne, konu, olay, kisi vd.) kars1 goreceli olarak
genis ¢apli ve siirekli olarak yaptigi degerlendirmedir (Hoyer ve Maclnnis:
114). Ginlik yasamda tutum sOzciiginii inang, deger, fikir veya kam
anlamlarinda kullaniriz. Oysa tutum bir nesneye, kisiye veya olaya kars1 duygu
ve diisiincelerimiz ile birlikte eylemlerimizi de igerir. Tutumlar 6grenilir,
karmagiktir, her tutumun bir giicii vardir, tutarhidir ve degistirilebilirdir.
Tutumlar bireye dort sekilde hizmet eder: iirlin veya hizmetle ilgili yarar1 en
coklama, imaj ve egosundan koruma, bireyin kendini taniyarak bir deger

sistemi yaratmasini saglama ve elde ettigi bilgileri yorumlama (Barig, 2012:
125-135).

Pazarlama sektoriinde firmalar, sosyal medyay1 kullanarak iiriinleri igin

devamlilig1 olan bir satin alma davranis1 yaratmak i¢in ¢aba gosterirler.
2.4.1.2. Satin Alma Karar Siireci

Tiiketici, yasadigr siire i¢inde bir ¢ok seye ihtiyag duyar ve bunlar1 satin alma
eylemine yonelir. Satin alma islemini gergeklestirmeden Once tiiketici, ihtiyacini

giderecek iiriinlerle ilgili mevcut ve ulasilabilir secenekleri belirler, bu segeneklerden
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hangisinin ihtiyacini kargilamada daha iyi olacagina karar verip satin almaya eylemini

gerceklestirir (Minibasg, 1996: 12).

Tiiketicinin satin alma karar1 bes yonde gelisir:

1. Ne almali?
2. Ne kadar almal1?

3. Nereden almal1?
4. Ne zaman almali?
5. Nasil almali?

Tiiketicinin bu sorularin hepsine dogru yanit vermesi gerekir. Hangi {iriiniin,
hangi miktarda, hangi satig noktasindan, hangi kosullarda ve ne zaman satin alinacagi

belirli bir siireg igleyisi ile gergeklesir (Karalar, 2005: 256).

Tiiketicinin i¢inde bulundugu kosullarla olmasini istedigi kosullar arasinda bir
farklilik varsa ortaya bir sorun ¢ikiyor demektir. Boyle bir durumda sorunun ¢6ziime
kavusturulmasi gerekir. Sorunun istenilen yonde ¢oziilebilmesi, karar verme siirecinin
isleyisi ile gerceklesir. Bu karar verme siireci bes asamada gerceklesir (Karalar, 2005:
260):

Sorunun belirlenmesi
Bilgilerin arastirilmasi
Seceneklerin belirlenmesi ve degerlendirilmesi

Satin alma
Satin alma sonras1 degerleme.

ok wnE

2.4.1.2.1. Sorunun Belirlenmesi

Sorunun belirlenmesi bir bagka deyisle ihtiyacin farkina varilmasi uyaranlarin
farkindalig1 ile ortaya ¢ikar. Tiiketicinin bir karar vermesinin ilk asamasi sorunun
belirlemesidir. Tiiketicinin istedigi durum ile mevcut durum arasinda fark oldugunda
ihtiyacin farkina varilir. Arzu edilen durum “Nerede olmak istiyorum?” sorusunun
cevabidir. Bu durum bazen basit ve ulasilabilirken bazen karmasik ve ulasilmasi gii¢
olabilir. Sorunun belirlenmesinde en 6nemli 6ge giidiidiir ¢iinkii ihtiyaci ortaya ¢gikaran
giidiilerdir. Diger bir 68e ise kisinin deneyimleri ve bilgileridir. Birey sorunu(ihtiyaci)
algilar ve bunu ¢6zmek icin giidiilenir. Daha sonra birey mevcut deneyim ve
bilgilerinden yola ¢ikarak bunlara yenilerini ekleyerek sorununa ¢oziim arar (Baris ve

Odabasi, 2012: 349).
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2.4.1.2.2. Bilgilerin Arastirilmasi

Sorun belirlendikten sonraki agama arastirma asamasidir. Tiiketici ortaya ¢ikan
sorunuyla ilgili ¢esitli arastirmalar yaparak bilgiler ve veriler elde eder. Tiiketici tutarl
bir karar verebilmek icin elde ettigi bilgilerden faydalanir. Bu nedenle bilgi toplama

asamasi karar tizerinde 6nemli etkiye sahiptir.

Bu asamada tiiketiciler igsel ve dissal olmak tizere iki tiir kaynaga bagvururlar.
Tiiketicinin igsel kaynagi kendi bilgi ve deneyimlerinden olusur. Digsal kaynaklar ise
bireyin yakin ¢evresi, sosyal medya ve forumlar gibi ¢evrimici ortamlar ve konuyla

ilgili uzman kisilerdir (Cakirer ve Bozyigit, 2020: 320).

2.4.1.2.3. Seceneklerin Belirlenmesi ve Degerlendirilmesi

Bu asama arastirma siireci diginda kendiliginden veya tiiketici var olan
seceneklerle ilgili yeterli bilgi elde ettikten sonra gergeklesir. Muhtemel se¢eneklerin
ortaya konulmasi ve degerlendirilmesi igin tiiketiciler; se¢im yapmay1 planladigi
markalarin listesini ve her markay1 degerlendirmek i¢in belirledigi 6l¢iitiinii kullanarak

bir degerlendirme yapar.

Tiiketiciler iirlinlerin se¢imini saglayacak farkli 6zellikleri karsilastirirken,
kararin karmasikligina ve Onemine bagli olarak c¢esitli karar verme kurallarim
kullanirlar. Bazen miisteri hi¢ diisiinmeden aliskanliklarina bagl olarak bir {iriinii
secebilir ancak kimi durumlarda segenekleri 6zenle degerlendirir (Karalar, 2005: 273-
375).

Daha sonra tiiketici belirledigi bu degerlendirme 6l¢iitiine uyan mallar1 dikkate

alir ve digerlerini eler (Kwon, 2002: 23).

2.4.1.2.4. Satin Alma Kararmin Verilmesi

Tiiketiciler, dogru ve tatmin edici bir karar verebilmek i¢in bilgi arayisina
girerler. Digsal bilgi arayisina giren bir tiiketicinin dogru bir satin alma karar
verebilmesi i¢in iki temel bilgiye ihtiyaci vardir: birinci bilgi, tiikketicinin problemini
¢Ozecek iiriinlerin veya hizmetlerin var olup olmadigidir. Bu "toplam set" olarak ifade
edilebilir. Ikinci temel bilgi ise tiiketici hafizasindaki bilgiler sayesinde markalar

icinden bir se¢im yapilarak "farkinda olunan se¢enekler seti" nin belirlenmesidir.
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Farkinda olunan segenekler setinde bulunmayan tim markalar tliketicinin
hakkinda bilgi sahibi olmadig1 "farkinda olunmayan segenekler seti’ni olusturur.
Farkinda olunan segenekler setini belirleyen tiiketici burada bulunan markalardan
olumlu diisiinceye sahip olduklarim1 dikkate alarak "ilgi cekici markalar seti"ni
olusturur. Her tiiketici ilgi ¢ekici markalar setine sahip olmayabilir. Fakat digsal bilgi
arayist ile bu bilgi seti olusturulur. Ilgi ¢ekici markalar setinde fazla marka bulunuyor

olmasi daha fazla alternatif ¢6ziim olabilecegini gosterir.

Karar verme asamasinda tiiketici, farkinda olunan markalar setinde bulunan
markalardan bazilarin1 sonrasinda dikkate almayarak liste dis1 birakabilir. Bazi
markalar tiiketicinin "uygunsuz markalar seti"ni olusturur. Tiketicinin farkinda
oldugu ancak hakkinda olumlu ya da olumsuz diisiinceye sahip olmadiklari markalar
ise "hareketsiz markalar seti"ni olustururlar. Hareketsiz markalar setinde yer alan
markalarin ilgi ¢ekici markalar setine gegme ihtimali yoktur. Fakat tiiketicinin ilgi
cekici markalar setindeki markalar hakkinda bilgi ararken hareketsiz markalar setinde
yer alan bir markayla ilgili olumlu bir bilgiye rastlamasi durumunda, tiiketici edindigi
bilgiyi kullanarak bu markay1 "ilgi ¢ekici markalar seti"ne dahil edebilir (meb.gov.tr,
2023)

Son asamada tiiketiciler satin alma kararini verirken marka, magaza, miktar,
zamanlama ve 0deme kosullarin1 da géz Oniinde bulundururlar. Tim bu noktalar

tizerinde durulduktan sonra satin alma islemi gergeklestirilir (Karsu ve Siireyya, 2020:
322).

2.4.1.2.5. Satin Alma Sonrasi Degerlendirme

Uriinii satin alan tiiketici, iiriin hakkinda bilgi sahibi olmus olur. Onu
deneyimler, memnun kalir ya da kalmaz. Memnun kalirsa iirlinii tekrar satin alir,
kalmazsa elden ¢ikartir. Fakat satin alma sonrasi tiiketici davraniglari bu iki basamakla
sinirli degildir. Miisteri Iliskileri Yonetimi dedigimiz kavram da artik satin alma
sonras1 davraniglarin en 6nemli pargasina halini almistir (Yavuz, 2018, Satin Alma

Sonrasi Degerlendirme makalesi).

Tiiketici Uriin satin alip deneyimledikten sonra beklentinin karsilanmasi

durumuna gore {lriinden kismen memnuniyet duyuyorsa, celiski icindedir ve
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kararsizlik durumu yasamaktadir. Tiketicinin bazen olumsuzluk, rahatsizlik,
sorgulama gibi duygular yasamasina sebebiyet veren bu geliskili durum tuketicide
gerilim yaratir. Celigkiler tiiketicinin tamamen memnuniyet duymasini engeller.
Tiiketiciler iirlin satin alip deneyimledikten sonra beklentilerinin karsilanmasi
durumuna gore triinden hi¢ memnun kalmamiglarsa bu en biiylik olumsuz durum
olarak tiiketicinin karsisina ¢ikar ve tiiketicide yiiksek diizeyde gerilim yaratir.
Tiiketicinin satin alma sonrasinda hissettigi bu gerilim duygular tiiketicilerde iiriiniin
eksiklerinin anlasilmis olmasindan duyulan psikolojik rahatsizlik, kullanilmis iiriini
elden ¢ikarma, iiriin veya marka hakkinda hem dijital ortamda hem fiziki temaslarin
bulundugu alanlarda olumsuz geri bildirimlerde bulunma, yine potansiyel tiiketicileri
olumsuz etkileme, markanin tekrar alinmamasi, markanin diger iiriinlerinin de tercih

edilmemesi gibi 6nemli olumsuz davranislara neden olur.

Giliniimiizde aragtirmalar gelisen teknolojik olanaklar, erisim kolaylig1 ve
etkinligi sebebiyle ¢evrim i¢i ortamlarda da yiiriitiilmektedir. Sosyal medya araglari,
forumlar, sohbet yazilimlari, web siteleri tiiketicilerin ¢ift tarafli iletisim siirecini
yasadig etkilesimli ortamlardir. Ornegin, diinyann ilk ve en biiyiik, Tiirkiye’nin ihrag
edilen ilk is modeli fikri: sikayetvar.com arastirma siirecinde tiiketicilerin yogun
olarak katilimda bulundugu 6nemli bir web sitesidir. Cevrimici ortam gunimizde
tiikketicilerin satin alma Oncesinde ve sonrasinda aktif olarak kullandiklar iletisim

alanlari i¢inde yer alirlar (Karsu, Sureyya, 2020: 324-325).
2.4.2. Tiiketicilerin Cevrimici Satin Alma Kararlarim Etkileyen Faktorler

Son dénemlerde tiiketici kavrami, diinyada yasanan gelismeler nedeniyle daha
karmasgik bir yapr haline gelmistir. Tiiketici davranislari; bireysel, kurumsal, sosyo-

ekonomik ve kiiltiirel nitelikleri biinyesinde barindirir (Papatya, 2005: 226).

Cevrimi¢i satin alma davramislarina bakildiginda, tiiketicilerin internet
tizerinden aligveris yaparken dikkat ettikleri {ic husus goze ¢carpmaktadir: zamandan
tasarruf etmek, en uygun fiyata ulasmak, istek ve ihtiya¢ dogrultusunda en uygun
urind bulabilmek (Punj, 2011: 134). Bunun yani sira Ozellikle son donemde
pandeminin de etkisiyle kisilerin kalabalik ortamlara girmek istememesi, magazaya

gitmeden aligveris kolaylig1, internet {izerinden istenilen anda yedi giin yirmi dort saat
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boyunca aligveris yapilabiliyor olmasi gibi bir ¢ok 6zellik ¢evrimigi satin almay1 cazip

hale getirmektedir.

Cevrimigi tliketici davraniglart incelenirken dikkat edilmesi gereken bazi
faktorler bulunmaktadir. Bu faktorler isletmelerin hem ulusal hem de kiiresel olarak
rekabette avantaj elde ederek sirdirdlebilirliklerini devam ettirmeleri agisindan
stratejik onem arz eder. Bu faktorleri sdyle siralayabiliriz (Biiyiiker Isler,

Yarangiimelioglu ve Giimeli, 2016: 80-82):

2.4.2.1 Zamandan Tasarruf

Giiniimiizii 1z ¢ag1 olarak nitelendirebiliriz. Ureticilerin de tiiketicilerin de bu
cagda ortak amaci, iirlin ve hizmetlerin en hizli ve glivenilir bigimde teslim edilmesini
saglamaktir. Aligveris i¢in harcanan zaman giiniimiiz tiiketicisi i¢in dnemli bir sorun
olarak goriilmektedir. Oysa internet {izerinden yapilan aligverislerde karsilastirmali
iirlin seceneklerinin olmasi ve giliniin her saatinde zaman ve mekandan bagimsiz olarak
aligveris yapilabilmesi bireylere zamandan tasarruf etmeyi saglar. Tiiketiciler evden
ayrilmadan, aligveris merkezine gitmek ve park yeri bulmak gibi zaman alici
aktivitelerle ugrasmadan ¢ok daha az zaman harcayarak iistelik bir ¢ok iiriinii bir arada
karsilastirma  firsati1  yakalayarak aligveris yapabilmektedir. Bu baglamda
diistintildiiglinde ¢evrimigi tiiketici davranisini belirleyen en 6nemli etkenlerden biri

zamandan tasarruf etme olarak karsimiza ¢ikar.

2.4.2.2. Uygun Fiyat

Diinya iizerinde bir ¢ok tiiketici i¢in fiyat, iirlin satin almada en Onemli
etkendir. Bir iirlin karsilig1 tiiketicinin 6dedigi fiyat, tiikketicinin satin alma giiciinii
azalttig1 i¢in iizerinde 6nemle durulan etkenlerden biri olarak karsimiza ¢ikar. Sanal
pazarda fiyat daha dusiiktiir ¢iinkii internet magazalarinda maliyet fiziksel
magazalardan daha disiiktir (Haslinger vd., 2007: 91). Tlketiciler cevrimici
ortamlarda satin almak istedikleri iiriiniin fiyat karsilastirmasini da birkag tusa basarak
kolaylikla yapabilirler. Cogu miisteri ¢evrim ig¢i iirlinler satin almada temel motivasyon
kaynaginin diisiik fiyat oldugunu ileri siirmektedir. Ancak yapilan aragtirmalar fiyatin
tek bagina temel unsur olmadigini, tiiketicilerin fiyatin yani sira iirliniin performansina

ve kendi kullanim amacina uyup uymamasina da dnem verdigini gostermektedir

(Constantinides, 2004: 118).
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2.4.2.3. Uygun Urini Bulma

Yeni iletisim teknolojileri ve internet hem tiiketicilere hem {ireticilere biiytlik
avantajlar sunar. Veri tabanl pazarlama uygulamalar1 kullanildiginda, tiiketicilerin
isteklerine ve beklentilerine uygun, kisisellestirilmis {iriinler tasarlanabilir, tiiketiciye
daha uygun hizmetler sunulmas1 miimkiin hale gelir. Ayrica internet tiiketici ile satici
arasinda etkilesimi miimkiin kilar. Boylece tiiketici tirlintin gelistirilmesi asamasindan
itibaren siirece aktif olarak dahil edilmis olur. Isletmeler miisteri yonelimli iiriin

tasarlarken, tiiketiciler istedikleri iiriin veya hizmeti bulmada kolaylik elde eder.
2.4.2.4. Web Sitesinin Tasarimi

Tiketicilerin internet sitesine yonelik olumlu ya da olumsuz tutum
gelistirmelerinde, siteyi ilk ziyaret ettikleri andaki izlenimleri olduk¢a onemli bir
etkiye sahiptir. Yapilan ¢esitli aragtirmalarda tiiketicilerin iiriin arastirdiklar siteden
aligveris yapma kararimi ortalama 50 milisaniyede verebildikleri belirtilmistir.
Lindgaard ve digerleri (2006, s. 125) insanlarin gordiikleri bir seyi sevip
sevmediklerine ne kadar siirede karar verdiklerini ve bu tiir kararlarin uzun dénemli
davraniglara etki edip etmedigini belirlemek amaciyla bir aragtirma yapmislardir. Bu
arastirmaya gore giivenilir bir karar 50 milisaniyede verilebilmektedir. Bu durum web
sitesinin gorsel cekiciliginin olduk¢a ©nemli bir etkiye sahip oldugu gorisiinii
desteklemektedir. Web sitesi genellikle metin, fotograf, grafik ve ses igerir. Bu nedenle
web sitesi tasarlanirken kullanmighlik ve etkilesim faktorlerine dikkat edilmesi

gereklidir.

Giliniimiizde web siteleri hizli ve giizel bir tasarima sahip olmalarinin yani sira
tilketicileri yonlendirecek sekilde fonksiyonel o6zelligi bulunan ve iiriinle ilgili
aciklamalarin oldugu mecralardir. Bu noktada tiiketicilerin satin alma kararlarinda
kolay kullanimin oldukg¢a 6nemli oldugu unutulmamalidir (Constantinides, 2004: 117-
118). Ayrica bir diger faktor olan etkilesim de miisteri i¢in onemlidir. Tiiketicilerin
aligveris sirasinda ve sonrasinda saticiyla veya miisteri temsilcileriyle iletisime
gecebilmeleri gerekir. Bu sekilde bir iletisim miisterinin siteye olan ilgi ve gilivenini
artiracak, tekrar satin alma duygusunu pekistirecektir. Ayrica iiriinii satin almaya hazir

olan tiiketici, talep ettigi lirlin hakkinda diger miisterilerin yorumlarini okuyabilmeli
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ve daha sonrasinda da kullandig tiriinle ilgili kendi deneyimlerini diger kullanicilarla
paylasabilmelidir. Ayrica tiiketici site iginde kisisel sayfa olusturabilmeli ve kendi
tercihleri dogrultusunda bir profil olusturarak siteyi tekrar ziyaret ettiginde kendine

uygun se¢imlere kolaylikla ulasabilmelidir.
2.4.3. Etkileyici Pazarlamasinda Kullanilan Yontemler

Etkileyiciler ile markalar arasindaki isbirliklerinin yiiriitiilmesi i¢in pek ¢ok yol
vardir. Markalar, stratejilerine ve hedeflerine uygun olacak igbirligi tiirlerini arastirir
ve segenekleri degerlendirerek etkileyici se¢imlerini yaparlar. Etkileyiciler de kendi
kisisel sosyal medya hesaplar1 {izerinden herhangi bir {iriin veya hizmeti tanitmak,
hedef kitleleri etkilemek ve satin alma kararlarimi yonlendirmek amaciyla bir takim

stratejiler kullanirlar. Bu stratejiler su sekildedir (Zengin Demirbilek, 2022: 118):
2.4.3.1. Marka Elgiligi

Marka elgileri, toplum tarafindan giivenilen ve takip edilen, sosyal medyada
markay1 en 1yi sekilde temsil eden, bilen, deneyimleyen ve tavsiye eden kisilerdir. Bu
kisiler hedef kitlesine seslenirken bulunduklari mecranin dilini ve tarzini dikkate
alirlar (Aydm, 2020: 62). Marka elgiligi sayesinde hedef Kkitleleri ile iletisimi

arttirirken marka farkindaligina da katki saglamis olurlar.

Marka elcisi olan kisiler temsil ettikleri marka ile uzun soluklu calisma
saglarlar. Ornegin; hepsiburada.com’un marka elgileri olarak Cem Yilmaz ve
Berglizar Korel’i, Dogus Cay marka el¢isi Cagla Sikel’i, Dardanel’in marka elgisi
Somer Sef’i (Sivrioglu) 6rnek olarak gostermek miimkiindiir (mediacat, 2022).(marka

elcisi olan tnldler).
2.4.3.2. Uriin Degerlendirme

Uriin degerlendirmeleri, etkileyicilere markalardan gelen paketlerin agilmast,
deneyimlenmesi, ilk izlenimlerin takipgilerle paylasilmasi ve diger {irlinlerle

karsilastirma yapilmasini igirir.

Etkileyiciler {iriin degerlendirmesi yaparken kendi takip¢i profillerine uygun
sekilde sunum yaparlar ¢iinkii takipgileriyle aralarindaki bag, iliskiyi, gliveni ve

samimiyeti sarsmak istemezler (Saglik, 2019: 51).
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2.4.3.3. Etkinlik Yorumlan

Markalar, birbirine benzer uygulamalar arasindan siyrilip kendi markalarini 6n
plana c¢ikarabilmek icin standart uygulamalar disinda farkli igerikler {ireten
Etkileyiciler ile ¢alismay1 tercih ederler. Etkileyicinin kendi tarz ve sdyleminde hedef
kitlesine yapacag liriin ve marka degerlendirmeleri subjektif deneyimlere dayanir. Bu
sebeple de markalar, etkileyicilerin markayi, iiriin veya hizmeti daha iyi tantyip marka
ile ilgili daha fazla bilgi edinmeleri i¢in tanitim etkinlikleri diizenlemektedir. Tanitim
etkinlikleri ile markalar hem etkileyicilerin hem de hedef kitlelerinin giindemine

girmeyi basarmaktadir.

2.4.3.4. Sponsorlu Gonderiler

Sponsorlu gonderiler sosyal medya aglarinda en ¢ok tercih edilen etkileyici
pazarlama yontemidir. Etkilesimin biiyiik ¢ogunlugunun gerceklestigi sosyal medya,
dijital pazarlamanin en gozde stratejisi olmustur. Glinlimiizde pek ¢ok marka, sosyal
medya iizerinden hedef kitlesi ile etkilesim kurmanin yani sira sponsorlu génderilerle

islerini devam ettirir (Demirbilek, 2022: 121).

2.4.3.5. Yarismalar ve Promosyonlar

Markalar, etkileyicilere denemeleri ve sosyal medya hesaplarindan iirlin ve
hizmetleri ile ilgili takipgilerine tanitim yapmalar1 i¢in icretsiz {iriin gonderimi
yaparlar. Yarigsmalar ve promosyonlar ile ¢ekilisler ve hediye kampanyalar1 insanlarin
markay1 tanimalar1 ve fikir edinmeleri i¢in birer firsat olarak degerlendirilebilir. Marka
ne kadar sik yarigma ve promosyon etkinligi diizenlerse o kadar g6z Oniinde ve
glindemde olur bu da miisterinin markaya bagliligin1 artiran etkenlerden biridir. Bu
sayede firmalar hem mevcut miisterilerini elinde tutarlar hem de yeni miisteriler

kazanirlar (Zengin Demirbilek, 2022: 118-122).

2.4.3.6. Uriin Yerlestirme

Belli bir hedefe yonelik olarak bir {iriiniin eglence igerigi ile birlestirilmesine
{iriin yerlestirme denir (Russel ve Belch, aktaran Canli ve Elgiin, 2021: 72). Uriin
yerlestirme, markanin ana igerik ile birlestirilmesidir yani iiriin i¢in reklam alani olarak
kullanilamayacak alanlarin i¢ine markanin yerlestirilmesi yoluyla hedef kitlenin

markali igerige maruz birakilmasidir (Wei vd, aktaran Canli ve Elgiin, 2021: 72).
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2.4.4. Etkileyici Pazarlama Tle Tlgili Modeller

Etkileyici pazarlama faaliyetlerinde dogru etkileyiciyi se¢mek icin ipucu
niteliginde belirli modeller kullanilir. Bu ¢alismada iizerinde durulacak olan modeller:
kaynak giivenirligi modeli, kaynak cekiciligi modeli, anlam transfer modeli, iliskisel

ag hafizas1i modeli ve iinlii-iirlin eslesimi modelidir.

2.4.4.1. Kaynak Giivenirligi Modeli
Howland’in 1953 yilinda ortaya koydugu Kaynak Giivenirligi Modeli,
uzmanlik ve giivenirlik olmak {izere iki boyuttan olusur (Hovland vd, 1953: 21). Daha

sonra arastirmacilar bu modeli gelistirir ve i¢lincii boyut olarak ¢ekiciligi de eklerler

(Ohanian, 1990: 41-42).

Bu baglamda tiiketici bilgi veren kaynaga duydugu giiven oraninda kaynagin
ilettigi bilgiye gilivenecektir ve kaynagim iletilen bilgi konusundaki uzmanligi da
kaynaga olan giiveni etkiler. Ayrica kaynak fiziksel, bireysel ve bircok yonden

cezbedici oldugu oranda verdigi bilgilere giiven duyulur.
2.4.4.2. Kaynak Cekiciligi Modeli

McGuire (1985) tarafindan gelistirilen kaynak cekiciligi modeline gore,
reklamlar icinde sunulan mesajlarin etkililigi reklamda bahsedilen iiriinii tanitan
etkileyicinin/tinliiniin ne kadar begenildigi ve benimsendigine baglhidir (McGuire,
1985, aktaran Erdogan, 1999: 299). Kaynak c¢ekiciligi, kaynagin algilanan sosyal
degeridir. Bu baglamda, kaynagin fiziksel 6zellikleri, toplum i¢indeki konumu, asil
meslegi gibi 6zellikleri sayesinde degerli kabul edilmesi ¢ekicilik kavramini olusturur

(Solomon, 2006: 175-177).

Bu nedenlerle tliketiciler; fiziksel yonden veya diisiince yapisi yoniinden gekici
bulduklar1 ve kendileriyle 6zdeslestirdikleri kisilerin/modellerin fikirlerini, yasam
tarzlarini kolay bir sekilde benimseyebilirler. Bu da kaynagin ¢ekiciligi yoluyla tirliniin

veya hizmetin kabul goriirliigiinti artiran bir model olarak benimsenebilir.

2.4.4.3. Anlam Transfer Modeli
McCracken (1989) tarafindan gelistirilen anlam transfer modeline gore ilk

olarak ‘kiiltiirel anlamlar’ kavrami merkeze alinmalidir. Tanitimlarda tercih edilen
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etkileyici Uiriin veya hizmetin deger yargilartyla ortiisen bir profilde olmasi gerekir.
Etkileyicinin yasi, cinsiyeti, toplumdaki rolleri, hitap ettigi sinif, yasam tarzi ve tiim

bireysel 6zellikleri onu diger etkileyicilerden ayirmada 6nemlidir (McCracken, 1989).

McCracken’e gore anlam transferinin iic asamasi bulunur: Birinci asamada,
{iriiniin tasimas1 gereken anlamlara karar verilir. Ikinci asamada, anlam iiriine
yiiklenmelidir. Istenilen anlami tasiyan objeler, kisiler, igerikler arastirilir ve
aktarilmak istenen anlamlar bu ogelerin kullanimi ile tiiketiciler agisindan daha
anlasilir, elle tutulup gozle goriiliir bir hal alacaktir. Ugiincii asamada {iriine aktarilan
anlamin tiiketiciye aktarilmasi i¢in ¢aba harcanir. Tiiketici anlami sahiplenmeli ve

kisiligini yansitan bir unsur olarak gorebilmelidir (Akdogan, 2019).
2.4.4.4. Tliskisel Ag Hafizas1 Modeli

Iliskisel ag hafizas1 modeli, genel manada insan beyninin yapisal 6zelligi ve
tiikketicilerle markalar arasindaki iligkiyi aciklayabilmek i¢in tercih edilmektedir (Spry
vd, 2011: 882-909).

Bu modele gore tiiketici, etkileyiciyi hatirina getirdiginde etkileyicinin onay
verdigi ve tanittig1 iiriinleri de hatirlar. Ozellikle {iriin tamitim reklamlarinda genel
olarak kabul goren bir etkileyici veya (nli-etkileyicinin kullanilmasi, etkili bir

pazarlama yontemi olarak kabul edilebilir.
2.4.4.5. Unli-Uriin Eslesimi Modeli

Forkan (1990) ve Kamins (1990) tarafindan 6ne siiriilen bu model de, etkileyici
kullaniminin etkililigini anlatir. Bu modele gore {irlin tanitiminda kullanilan
etkileyici/model/Unli ile Uriin arasinda bir uyum olmalidir. Bu baglamda etkileyicinin
karakteri ve sergiledigi kisilik ile {iriiniin sergiledigi goriiniis birbiri ile uyumlu oldugu

Olciide tiiketici tarafindan fark edilir, kabul goriir ve tercih edilir (Akdogan, 2019).

Uriin ile etkileyicinin/iinliiniin arasinda uyum olmamasi pazarlama agisinda
riskli bir durumdur. Eger iiriin ile etkileyici arasinda tiiketici tarafindan bir bag
kurulamiyorsa, tiiketici etkileyiciyi hatirma getirdiginde iiriinle bir baglanti kuramaz
ve lrilinii hatirma getiremez. Bu da etkileyici ile yapilan tanitimin basarisiz oldugu

anlamina gelir.
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UCUNCU BOLUM
3. SOSYAL MEDYA FENOMENLERININ TUKETICiLERIN URUN
TERCIHLERI VE SATIN ALMA KARARLARI UZERINDEKI ROLU

3.1 Arastirma Amaci

Geleneksel medya reklamlarindan ¢ok daha az maliyetli olmas1 ve internetin
sundugu kolaylik sayesinde bir¢ok potansiyel miisteriye ulasabilmesi gibi sebeplerle
isletmelerin reklam c¢aligmalarinda sosyal medya fenomenlerinden yararlanma
talepleri giin gegtikte artmis ve bu talep yeni bir aragtirma sahasinin gelismesine neden

olmustur.

Sosyal medya fenomenlerinin/hatirlt kisilerin iirtin tanitimi, Uriiniin satis1 ve
sonrasinda satis devamliliginin saglanmasi gibi konularda ne derece etkili oldugu, satis
ve pazarlama taktigi olarak diger yontemlere gore etkisi bilimsel olarak da merak
edilmektedir. Bu nedenle son yillarda bu konuda yapilan arastirmalar giderek

artmaktadir.

Bu arastirmanin amaci ise yasanan teknolojik gelismeler ile hayatimiza dahil
olan sosyal medya fenomenlerinin/hatirli pazarlamacilarin, miisterilerin satin alma
niyeti ilizerine etkilerinin arastirildig1 yeni bir ¢alisma ortaya koymaktir. Bu amagla
hatirli pazarlamacinin giivenilirligi, ¢ekiciligi ve uzmanhigina ek olarak sosyal medya
fenomeninin/hatirlh pazarlamacimin iletisim giliciiniin de miisterilerin satin alma
niyetine etkisi incelenmistir. Bu arastirmay1 bir adim 6teye gotiiren, sosyal medya
fenomeninin iletisim giiciiniin miisteriler tarafindan satin alma niyetine etkisinin olup
olmadigiin saptanmaya calisilmasidir. Bu baglamda giderek biiyiiyen bir gu¢ olan
sosyal medyanin parlayan yilizii hatirli pazarlamacilarin ¢ekicilik, giivenirlik ve
uzmanliginin yansira iletisim giiciiniin de tiiketicilerin satin alma niyetine olan etkisi

ile ilgili literatiire bir katki saglanmaya ¢aligilmistir.

Calismay1 yiirlitmek icin yapilan anket ¢alismasinda oncelikle tiiketicilerin
sosyal medya fenomenlerini takip edip etmedikleri arastirilmig, bu konuda bilgi sahibi
olmayanlar caligmaya katki saglayamayacaklar1 i¢in arastirma kapsamina

almmamistir. Cilinkii burada 6nemli olan sosyal medyayi aktif olarak kullanan
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tiikketicilerin sosyal medya fenomenlerinden etkilenip etkilenmedigi ve sonug¢ olarak

bu etkinin satin alma niyetine katkisinin olup olmadigidir.

Bu sayede calismanin asil amaci olan hatirli pazarlamacilarin interneti ve
sosyal medyay1 aktif kullanan tiiketicilerin satin alma kararlarina etkisi arastirilmis ve

literatiire farkli bir ¢calisma eklenmistir.

3.2. Arastirmanin Modeli

Aragtirma modeli gelistirilirken, teorik kisimda da bahsedilen, Hovland'in
(1953) gelistirdigi Kaynak Giivenilirligi Modeli ve McGuire'in (1985) Kaynak
Cekiciligi Modelinden yararlanilmistir. Kaynak giivenirligi ve Kaynak cekiciligi
modellerinde tiiketicilerin satin alma niyetini etkileyen u¢ faktor Uzerinde durulur
(Ohanian,1990,39-52). Bunlar, hatirli pazarlamacinin/sosyal medya fenomeninin
uzmanlig, cekiciligi ve giivenirligidir. Bu arastirmada ise bu ii¢ faktore ek olarak
sosyal medya fenomeninin iletisim giicli faktoriiniin tiiketicilerin satin alma niyetine
etkisi arastirilmak istenmis bu sebeple kaynak cekiciligi modelinin ii¢ degiskenine

yeni bir degisken eklenmistir.

Arastirmada kaynak giivenirligi modeli degiskenlerine ek olarak kullanilan
iletisim giicli degiskeninden kasit; sosyal medya fenomeninin takipgileriyle kurdugu
iletisimin ne derece kuvvetligi oldugudur. Burada ise kosulan konu hatirh
pazarlamacinin takip¢i mesajlarina cevap yazmasi, takipgilerin sorularini yanitlamasi,

takipcileriyle yaptig1 sohbetler ve goriismelerdir.

Uzmanlik

Givenirlik

Satin Alma Niyeti

Cekicilik

Iletisim Giicii

Sekil 3.1. Arastirma Modeli
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3.3. Arastirmamin Hipotezleri

Arastirmanin hipotezleri olusturulurken hatirli pazarlamacinin/sosyal medya
fenomeninin uzmanhgnin, giivenirliginin, ¢ekiciliginin ve iletisim giicliniin;
tiikketicilerin satin alma niyetine pozitif yonlii bir etkide bulundugu varsayilmis ve bu

dogrultuda 4 hipotez ortaya atilmistir. Bu hipotezler asagidaki gibidir:

H1: Etkileyici (Sosyal medya fenomeni)/ Hatirli pazarlamacinin uzmanhgi

misterilerin lirlinii satin alma niyetini pozitif yonde etkiler.

H2: Etkileyici (Sosyal medya fenomeni)/ Hatirli pazarlamacinin gilivenirligi

miisterilerin Uiriinii satin alma niyetini pozitif yonde etkiler.

H3: Etkileyici (Sosyal medya fenomeni)/ Hatirli pazarlamacinin c¢ekiciligi

misterilerin lirlinii satin alma niyetini pozitif yonde etkiler.

H4: Etkileyici (Sosyal medya fenomeni)/ Hatirli pazarlamacinin iletisim giicii

miisterilerin Uiriinii satin alma niyetini pozitif yonde etkiler.
3.4. Literatiir Taramasi

Internet kullaniminin artmast ile hayatimiza giren sosyal medya ve buna bagl
olarak son yillarda popiiler hale gelen sosyal medya fenomenleri tizerine oldukga fazla
calisma vardir. Ozellikle sosyal medya fenomenlerinin miisterilerin satin alma
niyetlerine etkisi iizerine yapilan calismalar yogunluk kazanmistir. Bu konuyla ilgili
bir¢ok yiiksek lisans ve doktora tezinin yaninda birgok makale mevcuttur. Yapilan
caligmalar incelendiginde genel olarak hatirli pazarlamacilarin tiiketici satin alma
niyetine etki ettigi gézlemlenmis olup son yillarda yapilan bazi calismalarla ilgili

bilgiler asagidaki sekildedir:

Tyikan (2022), 3375 kisinin katilim ile gerceklestirdigi arastirmasinda hatirli
pazarlamacinin giivenilirligi, ikna kabiliyeti, diiriistliigli ve inandiriciliginin takipgileri
acisindan dnemli oldugu sonucuna varilmistir. Yine bu calismada; satin alma davranist
ile glivenilirlik, fikir liderligi ve inandiricilik degiskenleri arasinda pozitif yonli bir

iliski oldugu sonucuna varilmstir.

Canl1 (2021), doktora tezinde 18 yas lizeri 489 sosyal medya kullanicisinin

katilmiyla gerceklestirdigi calismada, ankete katilanlarin hemen hepsinin sosyal
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medya fenomenlerini takip ettiklerini ve sosyal medyay1 kullanim siirelerinin satin
alma davranigina etki ettigini tespit etmistir. Yine bu c¢alismada sosyal medya
fenomenleri tarafindan tanittimi yapilan videolardaki bilgilerin algilanan

giivenilirliginin satin alma tutumunu etkiledigi sonucuna varilmistir.

Bayraktar’in (2020), spesifik olarak kadinlara yonelik yaptigi yiiksek lisans
tezinde 522 kadin katilimci ile gergeklestirdigi anket ¢alismasi sonuglarina gore, kadin
tiiketicilerin anlamli bir cogunlugu hatirli pazarlamacinin fikirlerinden etkilenerek bir

iriin veya hizmete kars1 goriislerini degistirmistir.

Cevher’in (2019) tezinde, 818 katilimci ile gergeklestirilen anket calismasi
sonuclarina gore, sosyal medya fenomeni kullanima tiiketici satin alma niyeti lizerinde

dogrudan etkilidir.

Akdogan (2019) yiiksek lisans tezi arastirmasini 310 kisiyle yiiriitmiistiir. Bu
kisilerin %8,7’si satin alacag: iirline fenomenlerin kesinlikle etki ettigini, %33,5°1 ise
etkiledigini belirtmistir. %18’lik bir kitle bu konuda kararsiz kalmis, %25,2

etkilemedigini, %14,5 kesinlikle etkilemedigini belirtmistir.

Mucan ve Erdogan’in “Influencer Pazarlamasi Kullaniminin Tiiketicilerin
Satin Alma Niyetine Etkisi: Instagram Influencerlar1 Uzerine Bir Arastirma” (2020)
adli makalelerinde 642 katilimciyla yiiriitiilmiis olan anket ¢caligmasi sonucuna gore,
Influencerlarin Instagram tizerinden bir {irtin reklam1 yaparken sahip oldugu kaynak
giivenirliginin tiiketici satin alma niyetine etkisi gozlemlenmistir. Bunun yani sira
kaynak ¢ekiciliginin tiiketici satin alma niyetine direkt etkisi bulunmazken, Griin
reklamina kars1 tutumu iizerinde pozitif bir etkide bulundugu tespit edilmistir. Buradan
hareketle yine ayni ¢alismada iirlin reklamina kars1 tutumun satin alma niyetine etki
ettigi gozlemlendigine gore aslinda kaynak c¢ekiciligi degiskeninin de dolayli olarak

satin alma niyetine etkide bulundugu sdylenebilir.

Semiz ve Zengin’in “Sosyal Medya Fenomenlerinin Satin Alma Karar Siireci
Uzerindeki Etkilerinin Incelenmesi” (2019) adli makalesinde, 645 katilimcidan anket
yontemi ile toplanan verilere gore sosyal medya fenomenlerinin satin alma karar siireci

tizerinde anlamli diizeyde etkili olduklari sonucuna varilmistir.
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Yukarida paylasilan Tirkce lisansiistii ¢alisma ve makalelerin yani sira

Urdiin’de yapilan ¢alismalardan bazilar1 da asagidaki sekildedir:

Al-Azab (2019), Sosyal medya kullaniminin satin alma kararlan tizerindeki
etkisini Mutah Universitesi dgrencilerinin bakis acisiyla arastirmay1 amacladi. Bu
amagla calismada  Mutah Universitesi ogrencileri tarafindan yapilan onceki
arastirmalara dayali bir anket formu benimsemistir. Arastirma evreni iiniversite
ogrencilerinden olugmakta olup, drneklemi basit tesadiifi yontem kullanilarak 240
ogrenciden secilmistir. Arastirmada betimleyici istatistik yontem kullanilmig ve
hipotezleri test etmek ve verileri analiz etmek ic¢in uygun istatistiksel yontemler
kullanilmistir. Arastirmanin 6ne ¢ikan bulgusu, iletisimin ¢esitli sosyal yonler (bilgiye
ulagilabilirlik, hiz, maliyet ve iletisim kolaylig1) araciligiyla satin alma kararlarini
etkilemedeki roli olmustur. Al-Azab, iletisim aglarinin olumlu yonlerinin farkinda
olma ihtiyaci, tiiketiciler ve marka arasindaki etkilesimi artirmak ve bdylece
tilkketicilerin satin alma kararlarim1 desteklemek i¢in magaza yetkililerinin sosyal
magazalara dahil edilmesi de iginde olmak uUzere bir dizi 6nemli tavsiyede

bulunmustur.

Taher Al-Qurashi'nin 2015 yilinda yaptigi ¢alisma, Amman sehrinde
tiikketicilerin satin alma siirecinde sosyal agin roliinii incelemeyi amaclamistir. Bu

caligma, iletisim aginin roliinii tanimlayan ilk hedeflere ulasmay1 amaglamistir.

Calisma, tiiketicilerin satin alma ve karar verme sireci ile sosyal agin roliine
odaklanmaktadir. Arastirma popiilasyonu tiim tiiketicilerden olusmaktadir. Amman
sehrinde irlinlerini satin almak i¢in sosyal ag1 kullanan kisiler arastirmanin odak
noktasidir. Anket, ¢aligma verilerini toplamak i¢in kullanilan bir aractir ve uygun bir
Orneklem olarak 500 tiiketici secilmistir. Bu tiiketicilerden 430 kisi anketi yanitlamis
ve 423 kisi istatistiksel analiz i¢in uygun bulunmustur. Bu da %385'lik bir orana denk
gelmektedir. Istatistiksel paket programi (SPSS) kullanilarak analizler yapilmustir.

Arastirma, sosyal agin, tiiketicinin ihtiyaclarin siirekli olarak iletisim yoluyla
karsilayan kisinin bilgisi araciligtyla iletisim siirecini gergeklestirmede énemli bir rol

oynadig1 sonucuna varmistir.
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Awad Al-Zayyat tarafindan yapilan c¢alisma, 2016 yilinda Urdiin'de sosyal
medyanin satin alma niyeti lizerindeki etkisini arastirmay1 amaglamaktadir. Calisma,
sosyal medyanin pazarlama roliinii, sirket igerigi ve kullanici igerigi olmak {izere iki
boyutta incelemeyi hedeflemektedir. Urdiin'deki satin alma niyetini belirlemek igin
amacli orneklem kullanilmistir. Pazarlama ve 6rneklemi tanimlamak i¢in frekanslar,
yiizdeler, aritmetik ortalamalar ve sapmalarin tanimlayici analitik yOntemi
kullanilmistir. Hipotezleri test etmek icin basit ve ¢oklu regresyon kullanilmis ve
calisma cesitli sonucglara ulagsmistir. En 6nemli sonuglar sunlardir: sosyal medya
kullanarak yiiriitiilen pazarlama ¢alismalarinin satin alma niyeti tizerinde etkisi vardir,
sosyal iletisim ve sosyal medyadaki sirket iceriginin satin alma niyeti lizerinde
istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir, sosyal medyadaki kullanici igeriginin satin
alma niyeti izerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir. Arastirma, sirketlerin
Ozellikle pazarlama alaninda sosyal medyayi1 kullanarak igeriklerinin etkinligini

artirmaya odaklandigin1 vurgulamaktadir.

Muda Al-Yassin tarafindan yapilan bir ¢alisma 2011 yilinda
gerceklestirilmistir. Bu ¢alisma, iletisim araglarinin kullaniminin roliinii belirlemeyi
amaclamakta ve Urdiin'de satin alma davranisiyla ilgili elektronik iletisim yoluyla
sosyallesmeyi arastirmaktadir. Arastirma sosyal paylasim sitelerinin, 6zelliklerinin
farkindalig1 ve etkilesimi iizerinde etkisi oldugunu gostermistir. Unliiler ve arkadaslar
tarafindan yapilan elektronik iletisim yoluyla yapilan konusmalarin etkisi de
incelenmistir. Arastirma, tiiketicilerin satin alma davranisiyla ilgili ayrintilarin ve
bilgilerin kullanilabilirlik derecesi arasinda bir iligski oldugunu da gostermistir. Ayrica,
tiketicilerin ~ fenomenlerin  sayfalarina maruz  kalmalariyla ~ fenomenlerin
yonlendirmeleri arasinda bir iliski oldugu sonucuna varilmistir. Miisterilerin
uyumluluk bilgileri arasinda bir iligkinin varligini gosteren ¢aligma, influencer'in
onaylamadigi tiriinlerle ilgili kisilik ve reklam glivenilirligi arasinda bir iligski oldugunu
da ortaya koymustur. Calisma ayrica, etkileyicilerin giivenilirligi arasinda bir iligki
oldugu sonucuna varmstir (cekicilik, giiven, yardimseverlik). Urdiinlii tiiketicilerin

satin alma niyeti de incelenmistir.
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3.5. Arastirmanin Yontemi

Arastirmada nicel verilerden yararlanilmis olup kullanilan veri toplama
yontemi anket goriismesidir. 3 bdliimden olusan anket verilerinin biiyiik bir kismi
internet tlizerinden (Google Forms) elde edilmis olup bir kismi yiiz yiize gériisme ile

elde edilmistir.

Anketin birinci boliimiinde yas, cinsiyet, egitim durumu, meslek gibi
demografik bilgilerin yani sira sosyal medya kullanim siiresi, takip edilen sosyal

medya platformlarn ve takip edilen sosyal medya fenomen sayisi irdelenmistir.

Ikinci boliimde ise kaynak giivenirligi modelinde yer alan sosyal medya
fenomeninin uzmanlhgi, c¢ekiciligi ve glivenirliginin yani sira iletisim giiciiniin satin
alma niyetine etkisini tespit etmeye yonelik 5°1i Likert tipi ifadeler yer almaktadir.
Anket ¢alismasinda fenomen ile ilgili bilgilerin sorgulandig: ikinci kisimda 5 ifade
cekicilik, ve 5 ifade guvenilirlik, 4 ifade uzmanlik, 4 ifade ise iletisim giicti 6lgekleri

ile ilgili ifadelerdir. Ifadelerle ilgili yararlanilan kaynaklar asagidaki gibidir:

Tablo 3.1. Kaynak Giivenilirligi Modeli Sorulari i¢in Yararlanilan Kaynaklar

Takip ettigim fenomeni ¢ekici buluyorum.

Takip ettigim fenomeni sempatik buluyorum.

. Takip ettigim fenomeni tarz ve sik buluyorum.
Cekicilik Takip ettigim fenomeni nazik ve zarif buluyorum.
Takip ettigim fenomeni kendime yakin buluyorum.

Takip ettigim fenomeni giivenilir buluyorum.
Takip ettigim fenomeni diiriist buluyorum. :

. Lo Takip ettigim fenomeni samimi buluyorum. Al h A A A (2022)
Guvenirlik [ Takip ettigim fenomeni itimat edilir buluyorum.
Takip ettigim fenomenin sdylediklerini onemsiyorum.
Takip ettigim fenomen alaninda uzmandr.

Takip ettigim fenomen iginde tecriibelidir.

Uzmanlik Takip ettigim fenomen yeteneklidir.
Takip ettigim fenomen beceriklidir.
Takip ettigim fenomen sorularima yamit verir benimle | K ahraman 1.’ Caklr E. (2021)
Lo iletigime gecer.
Iletisim

3 Takip ettigim fenomen arkadas canlisidir.
Guci Takip ettigim fenomen sorulara hizli yanit verir. Tanrikulu, A. (2 02 2)
Takip ettigim fenomen sorulan sorulara cevap
vermekten hosnuttur.
En sik takip ettigim sosyal medya fenomeni tarafindan
tanitilan dirtinleri satin almak istiyorum.
Buglin aligveris yapsam en sik takip ettigim sosyal
medya fenomeni tarafindan tanitilan riinleri satin
Satm Alma | alnm.
. . Aligveris esnasinda en sik takip ettigim sosyal medya

leetl fenomeni tarafindan tanitilan diriinleri satin alma
olasihigim, diger iiriinleri satin alma olasiligimdan daha
yilksektir.
Gelecekte en sik takip ettigim sosyal medya
fenomeninin  paylasimlarinda yer alan firinleri
deneyecegim.

Tanrikulu, A. (2022)
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Gelecekteki satin alimlarimda en sik takip ettigim sosyal
medya fenomeninin paylagimlarinda yer alan {iriinleri
dikkate alirim.

Gelecekte imkanim olursa en sik takip ettigim sosyal
medya fenomeninin paylagimlarinda yer alan triinleri
satin almay1 disliniirim.

Arastirmanin ti¢lincii boliimiinde ise tiiketicilerin satin alma niyetleri tizerinde
fenomenlerin etkisini tespit etmeye yonelik yine 5°1i likert tipi ifadeler bulunmaktadir.
Satin alma niyeti ile ilgili ifadelerin yer aldigi bu boélim toplam 6 ifadeden
olusmaktadir ve dl¢eklendirilirken Rebelo (2017) ve Yiiksel’in (2016) dl¢egini kendi

¢aligsmasinda kullanan Tanrikulu’nun(2022) ifadeleri kullanilmstir.

Arastirma verilerinin analizinde ise IBM SPSS-26 programindan yararlanilmis

olup gerekli analizler ve analizlere ait tablolar elde edilmistir.
3.6. Arastirmanin Varsayimi

Arastirmanin odak kitlesi 18 yas iistii sosyal medyay1 aktif olarak kullanan ve
sosyal medya fenomenlerini takip eden tiiketicilerdir. Caligmada herhangi bir {iriin
grubuna odaklanilmadigi i¢in takip edilen fenomenlerin hangi iiriinler kapsaminda
tanitim ve bilgilendirmeler yaptig1 tizerinde durulmamis ve katilimcilardan bu sekilde
bir bilgi istenmemistir. Arastirmada kullanilan anket formu Tiirk¢ce ve Arapca
diizenlenmistir. Anketler icin belirli bir yer kisitlamasi1 olmayip Tiirkiye’nin bir¢ok

bolgesinden ve Urdiin’den bireyler online olarak ankete katilim saglamistir.
Arastirmanin varsayimlari:

- Calismada kullanilan arastirma yonteminin ve verilere uygulanan analizlerin

yeterli oldugu kabul edilmistir.

- Katilmcilarin anket ifadelerine iliskin degerlendirmelerinin samimi ve

gecerli bilgileri yansittig1 varsayilmistir.
3.7. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evreni sosyal medyayr aktif olarak kullanip sosyal medya
fenomenlerini takip eden 18 yas ve iistii bireylerdir. Tiim evrene ulagmak miimkiin
olmadigindan ¢alismada kullanilan 6rneklem, ¢evrimici olarak ulagilan 155 Tirk ve

49 Urdiinli olmak tizere toplam 204 katilimcidir. Tamamlanan anket sayis1 204 olarak
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tespit edilmis olup bu anketlerden 3 tanesinde katilimci, sosyal medya fenomenlerini
takip etmedigini ifade ettigi i¢in analiz diginda birakilmak durumunda kalinmis olup

201 anket Uzerinden analizler gergeklestirilmistir.

Anket Google forms Uzerinden paylasima agilan anket formlari link Uzerinden
Turkge ve Arapca olarak yayimlanmistir. Ankete verilen yanitlar google forms
uygulamasinin verdigi Excel dosyasi lizerinden diizenlenerek gerekli analizlerin

yapilmasi i¢in SPSS 26 programina aktarilmistir.

3.8 Verilerin Analizi ve Bulgular
3.8.1 Demografik Bilgiler ile flgili Yapilan Analizler

Katilimcilarin demografik bilgilerinin yer aldig:1 frekans tablolar1 Tiirkce
ankete katilanlar ve Arapga ankete katilanlar olmak iizere iki ayr1 baslik altinda
verilmis olup kiyaslamalari ile ilgili agiklamalar da asagidaki gibidir:

Tablo 3.2. Turk ve Urdiinli Katihmeilara Ait Demografik Bilgiler

Uyruk Katilmei Yizde
Sayisi degerleri
Cinsiyet
Kadin Tirk 91 59,9
Urdunlii 19 38,8
Erkek Tirk 61 40,1
Urdunlii 30 61,2
Yas
18-25 Tirk 39 25,7
Urdunlii 18 36,7
26-35 Tirk 45 29,6
Urdunlii 24 49,0
36-45 Tirk 37 24,3
Urdunlii 4 8,2
46-55 Tirk 18 11,8
Ordinli 2 4,1
56+ Turk 13 8,6
Urdunlii 1 2,0
Egitim durumu
ilkokul Tirk 13 8,6
Urdinli 2 4,1
ortaokul Tlrk 12 7,9
Urdunlii 0 0
lise Tirk 60 39,5
Urdinli 6 12,2
universite Tlrk 56 36,8
Urdunlii 26 53,1
lisansustu Tlrk 11 7,2
Urdunlii 15 30,6
calisma durumu
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Tablo

ilgiler

calisiyor Tirk 99 65,1
Urdiinli 36 73,5
calismiyor Tirk 53 34,9
Urdiinli 13 26,5
Gelir miktari
8000denaz Tirk 24 15,8
Urdinlii 11 22,4
9-15000 Tirk 37 24,3
Urdiinlii 11 22,4
15001-25000 Tirk 46 30,3
Urdiinlii 16 32,7
25001-35000 Tirk 25 16,4
Urdiinlii 7 14,3
35001+ Tark 20 13,2
Urdiinli 4 8,2
3.3. Tiirk ve Urdiinlii Katimcilara Ait Sosyal Medya fle Tlgili B
Uyruk Katilimer Yuzde
Sayisi degerleri
Internette gecirilen siire
1saattenaz Turk 63 41,4
Urdinli 10 20,4
1-5saat Turk 74 48,7
Urdiinli 29 59,2
6-12saat Turk 15 9,9
Urdiinli 10 20,4
Takip edilen fenomen sayisi
0 Tlrk 0 0
Urdiinli 1 2,0
2 Tlrk 8 53
Urdiinli 5 10,2
3 Tlrk 9 59
Urdiinli 2 41
4 Tirk 5 3,3
Urdiinli 4 8,2
5 Tirk 36 23,7
Urdinlii 6 12,2
6 Tirk 8 53
Urdiinli 4 8,2
7 Tirk 5 3,3
Urdiinli 1 2,0
8 Tirk 2 1,3
Urdiinli 3 6,1
9 Tlrk 3 2,0
Urdiinli 2 41
10 Tlrk 24 15,8
Urdunlii 7 14,3
11 Tlrk 1 N
Urdiinli 1 2,0
12 Tlrk 3 2,0
Urdiinli 2 41
13 Tlrk 1 N
Urdiinli 1 2,0
15 Tlrk 22 14,5
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Urdiinlii 5 10,2
16 Tark 1 NG
Urdiinlii 0 0
20 Tark 7 4,6
Urdiinlii 1 2,0
23 Tark 1 N4
Urdiinlii 0 0
25 Tark 9 5,9
Urdiinlii 0 0
30 Tark 2 1,3
Urdiinlii 0 0
40 Tark 1 N4
Urdiinlii 0 0
45 Tark 1 N4
Urdiinlii 0 0
50 Tirk 2 1,3
Urdiinlii 0 0
60 Tirk 0 0
Urdiinlii 1 2,0
100 Tirk 0 0
Urdiinlii 2 4,1
150 Tirk 0 0
Urdiinlii 1 2,0
En ¢ok takip edilen fenomenin cinsiyeti
kadin Tark 69 45,4
Urdinlii 19 38,8
erkek Tirk 83 54,6
Urdinlii 30 61,2
Facebook kullanimi
hayir Turk 42 21,6
Urdiinlii 19 38,8
evet Tirk 109 71,7
Urdinlii 30 61,2
instagram kullanim
hayir Turk 33 21,7
Urdinlii 4 8,2
evet Tirk 119 78,3
Urdinlii 45 91,8
Twitter kullanimi
hayir Turk 61 40,1
Urdinli 29 59,2
evet Tirk 91 59,9
Urdunlii 20 40,8
LinkedIn kullanimi
hayir Tirk 115 75,7
Urdunlii 44 89,8
evet Tirk 37 24,3
Urdunlii 5 10,2
Tiktok kullanim
hayir Tirk 146 96,1
Urdunlii 41 83,7
evet Tlrk 6 3,9
Urdunlii 8 16,3
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Yukaridaki tablolardan elde edilen sonuglara gore, Tiirk¢e ankete katilanlar 91

kadin ve 61 erkek iken Arapga ankete katilanlar 19 kadin ve 30 erkekten olusmaktadir.

Katilimcilardan Tiirkler, %25,7’si 18-25 yas aralifinda, % 29,6’s1 26-35 yas
araliginda, %?24,3’1i 36-45 yas araliginda, %11,8’1 46-55 yas araliginda iken %8,6’s1
da 56 yas ve iizerindedir. Urdiinliilerde ankete katilanlarin ise yaslar1, %36,8’i 18-25
yas araliginda, %49,0’u 26-35 yas araliginda, %38,2’si 36-45 yas araliginda, % 4,11
46-55 yas araliginda iken %2’si 56 yas ve lizerindedir.

Anket sonuclarina gore ankete katilan Tirklerin, %8,6’s1 ilkokul, %7,9°u
ortaokul, %39,5°1 lise, %36,81 {iniversite mezunuyken, %7,2’s1 de lisansiistii egitim
mezunudur. Urdiin’den katilanlarin verdikleri yanitlara gore egitim oranlar ise %4,1

ilkokul, %12,2 lise, %53,1 liniversite ve %30,6 lisansiistii egitim mezunudur.

Tiirkge anketi yanitlayanlarin %65,1°1 herhangi bir iste ¢alisiyorken Arapga
anketi yanitlayanlarin %73,5°1 herhangi bir iste ¢alistigini belirtmistir.

Tirkce ankete katilanlarin % 15,8’inin aylik geliri 8.000 TL’den az, %
24, 3’iniin geliri 8.000 ile 15.000 TL arasinda, %30,3’linlin 15.001-25.000 TL
arasinda, %16,4’linlin 25.001-35.000 arasinda iken %13,2’sinin aylik geliri 35.000
TL’den fazladir. Urdiin’den katilanlarin verdigi yanitlarda bu oranlar % 22,4’{iniin
aylik geliri 8.000 TL’den az, % 22,4’lniin geliri 8.000 ile 15.000 TL arasinda,
%32,7’sinin 15.001-25.000 TL arasinda, %14,4 tintin 25.001-35.000 arasinda iken
%8,2’sinin aylik geliri 35.000 TL’den fazladir.

Anket sonuglarina gore Tiirkce yanitlayanlarin giinliik sosyal medya kullanim
stiresi oranlar1; %41,4’1 1 saatten az, % 48,7’si 1-5 saat arasi, %9,9’u 6-12 saat iken
12 saatten fazla sosyal medya kullanan kisi yoktur. Arapca ankete yanit verenlerin
%20,4’1 1 saatten az, % 59,2’si 1-5 saat arasi, %20,4’li 6-12 saat arasinda giinliik

sosyal medya kullaniyorken yine 12 saatten fazla sosyal medya kullanan kisi yoktur.

Tiirkce anketi yanitlayanlarin Facebook kullanim orami %71,7, Instagram
kullanim oran1 % 78,3, Twitter kullanim1 orami1 %59,9 iken LinkedIn kullanim orani
%24,3 ve Tiktok kullanimi oran1 ise %3,9’dur. Arapca ankete verilen yanitlarda ise
%61,2 Facebook, %91,8 Instagram, %40,8 Twitter, %10,2 LinkedIn ve %16,3 diger

(Youtube, Tiktok,) sosyal medya araclarini kullanim orani vardir.
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Ankete katilan Tiirklerin yiizde 66,2°si 10 ve daha az sayida sosyal medya
fenomeni takip ederken Araplarin yiizde 71,41 10 ve daha az sayida sosyal medya

fenomenini takip etmektedir.

Tiirkce anketi yanitlayanlarin yiizde 45,4’iiniin en c¢ok takip ettigi fenomen
kadin iken yiizde %54,6’s1inin en ¢ok takip ettigi fenomenin cinsiyeti erkektir. Burada
33 kadin katilimeinin en ¢ok takip ettigi fenomenin cinsiyeti erkek iken 10 erkek
katillmcinin en ¢ok takip ettigi fenomenin ise cinsiyeti kadindir. Arapga anketi
yanitlayanlarin ise %38,8’inin en ¢ok takip ettigi fenomenin cinsiyeti kadin ve geriye
kalan %61,2’sinin en ¢ok takip ettigi fenomenin cinsiyeti erkektir. Kadinlarin 5’1 erkek

fenomeni takip ederken 5 erkek de kadin fenomeni takip etmektedir.

3.8.2 Normallik Testleri

Bilimsel ¢aligmalarda yapilacak analizlere yon veren uygulanacak testlerdir.
S6z konusu testler ¢alismada kullanilan olgekler icin belirlenen sorulara verilen
yanitlarin normal dagilip dagilmadigina gére parametrik testler ve parametrik olmayan
testler olarak ikiye ayrilir. Istatistiksel ¢alismalarda parametrik testler, parametrik

olmayan testlere gore daha duyarli ve kuvvetli sonuglar verir (Toy ve Tosunoglu,

2007).

Calismada kullanilan ifadeler Kaynak Giivenirligi modelinin ii¢ boyutu olan;
fenomene ait uzmanlik, giivenirlik ve ¢ekicilik ile fenomenin iletisim giici ve
miisterilerin satin alma niyeti dlgeklerini 6lgmek tizere kullanilmis olup normallik

analizi sonuglar1 asagidaki tablodaki gibidir:

Tablo 3.4. Verilerin Dagilimina Iliskin Degerler

Degerler Standart Hata
cekicilik Ortalama 4,0523 ,03887
Skewness -,367 172
Kurtosis ,910 ,343
guvenilirlik Ortalama 4,2754 ,04425
Skewness -, 792 172
Kurtosis ,986 ,343
uzmanlik Ortalama 4,3241 ,03688
Skewness -,235 172
Kurtosis -,071 ,343
Tletisim gicii Ortalama 3,8291 ,05083
Skewness -,539 172
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Kurtosis 1,138 ,343
Satin alma niyeti Ortalama 4,1290 ,04541

Skewness -,631 172

Kurtosis ,298 ,343

Literatiirde dagilimin normalligine karar vermek iizere dagilimin ¢arpiklik ve
basiklik degerleri ile ilgili kesme noktalar1 belirlenmistir. Buna gore ¢arpiklik ve
basiklik olgiilerinin -2 ile +2 arasinda olmast durumunda dagilimin normal oldugu

belirtilir (Leech ve arkadaslari, 2005).

Yukaridaki tablodan da anlasilacagi gibi ¢ekicilik, giivenilirlik, uzmanlik,
iletisim giicii ve satin alma niyeti 6l¢eklerinin ¢arpiklik ve basiklik degerleri (skewness
ve Kurtosis) normal dagilim degerleri kabul edilebilir aralikta oldugundan paramatik

testler tercih edilmistir.
3.8.3 Guvenilirlik Analizi

Arastirmalarda kullanilan bir bilimsel aracin giivenilir ve gegerli olmasi
yiiriitiilen ¢galismanin anlamli sonuglar vermesi i¢in 6nemlidir. Kullanilan arag mevcut
yapiyt dogru bir sekilde Olcebiliyorsa bu aracin giivenilir oldugu sdylenebilir
(Islamoglu ve Almagcik: 2014). Istatistiksel c¢alismalarda en yaygin kullanilan
giivenilirlik 6lgegi Cronbach Alpha degeridir. Olgeklerin giivenilirlik rakamlari
asagidaki tabloda paylasiimistir:

Tablo 3.5. Giivenilirlik Analizi Sonuclar:

5 g
3 o x €85
T | E 8 sop
= = S Oo<o
fl Takip ettigim fenomeni ¢ekici buluyorum. 0,831
2 Takip ettigim fenomeni sempatik buluyorum. X
3 Takip ettigim fenomeni tarz ve sik buluyorum. S
f4 Takip ettigim fenomeni nazik ve zarif buluyorum. X
5 Takip ettigim fenomeni kendime yakin buluyorum. o
6 Takip ettigim fenomeni giivenilir buluyorum. ~ 0,919
7 Takip ettigim fenomeni diiriist buluyorum. =
8 Takip ettigim fenomeni samimi buluyorum. g
9 Takip ettigim fenomeni itimat edilir buluyorum. 3
f10 Takip ettigim fenomenin sdylediklerini Snemsiyorum. o
f11 Takip ettigim fenomen alaninda uzmandir. ~N c M 0,901
f12 Takip ettigim fenomen isinde tecriibelidir. D Es=
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f13 Takip etti§im fenomen yeteneklidir.
f14 Takip ettigim fenomen beceriklidir.
f15 Takip ettigim fenomen sorularima yanit verir benimle = 0,901
iletisime geger. 3
16 Takip ettigim fenomen arkadas canlisidir. O
f17 Takip ettigim fenomen sorulara hizli yanit verir. g
18 Takip ettigim fenomen sorulan sorulara cevap | §
vermekten hosnuttur. =
t1 Takip ettigim fenomeni ¢ekici buluyorum. < 0,935
t2 Takip ettigim fenomeni sempatik buluyorum. %
3 Takip ettigim fenomeni tarz ve sik buluyorum.
t4 Takip ettigim fenomeni nazik ve zarif buluyorum. =
. Tt . . [=IRT)
t5 Takip ettigim fenomeni kendime yakin buluyorum. 52
t6 Takip ettigim fenomeni giivenilir buluyorum. vz

Calismada 5°li Likert 6lgegine gore hazirlanan 24 ifadenin Cronbach Alpha
degeri 0,807 olarak hesaplanmistir. Cronbach Alpha degerinin 0,70’ten biiyiik olmasi
Olgekteki ifadelerin giivenilirliginin yiiksek oldugu anlamini tagimaktadir(Tavakol,
M., ve Dennick, R. 2011). Analizlerin saglikli sonuglar verebilmesi igin yukaridaki 24
ifadenin Olgcek haline doniistiiriilmesi i¢in SPSS programinin “Doniistiirme”
(Transform) basamagindaki “Degisken Hesaplama” (Compute Variable)
basamagindan da faydalanilmistir. Buna gore, ¢ekicilik 6l¢egini f1, 2, {3, f4, f5
ifadeleri, giivenilirlik 6l¢egini f6, f7, £8, 9, f10 ifadeleri, uzmanlik Slgegini f11, f12,
13, f14 ifadeleri, iletisim giicii 6lgegini 15, £16, f17, £18 ifadeleri ve satin alma niyeti
Olcegini de tl, t2, t3, t4, t5, t6 ifadeleri olusturdugundan bu ifadelere verilen yanitlarin

ortalamasi alinarak degerler hesaplanmstir.
3.8.4 Faktor Analizi

Calismada kullanilan ifadeler ankette kullanilirken daha 6nce bahsi gegen
caligmalardan alinmis olsa da ifadelerin Olceklere uygunlugu faktor analiziyle test

edilmis ve asagidaki sonuclar elde edilmistir:

Tablo 3.6. KMO ve Bartlett’s Testi sonuclari

KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin ,891
Orneklem Yeterlilik Olgegi
Kuresellik Bartlett's Testi

Anlamlilik ,000

KMO (Kaiser-Meyer-Olkin), elde etmis oldugunuz verilerin Faktor Analizine

ne kadar uygun oldugunu ifade eden bir testtir ve Bartlett’s testi de 6rnekleminizin
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yeterliligini test eden bir 6lgektir. Faktor analizine devam edilebilmesi i¢cin KMO testi

degerinin 0,50’den biiyiik ¢ikmasi beklenir (Cokluk ve arkadaslari,2012). Calismada

24 anket ifadesine faktor analizi uygulandiginda s6z konusu deger 0,891 bulunmus ve

Bartlett Testi de referans degerin altinda (0,05) anlamli bulunmustur. Bylece veri

setinin faktor analizine uygun oldugu tespit edilmistir. Yapilan Faktor analiz sonuglar

ise agsagidaki sekilde elde edilmistir:

Tablo 3.7. Aciklanan Toplam Varyans

Agiklanan
Toplam
Varyans
Bilesen Doniisttriilmis
Agirliklar
Toplam Varyans yizdesi | Birikimli ylizde | Toplam Varyans Birikimli
yuzdesi yizde
1 10,150 42,293 42,293 4,568 19,035 19,035
2 2,820 11,749 54,042 4,341 18,086 37,122
3 2,135 8,896 62,938 3,185 13,271 50,392
4 1,649 6,872 69,810 3,166 13,193 63,585
5 1,402 5,842 75,652 2,896 12,067 75,652
6 ,814 3,393 79,045
7 ,598 2,492 81,537
8 ,535 2,228 83,765
9 497 2,071 85,836
10 ,449 1,869 87,705
11 ,409 1,706 89,411
12 ,367 1,530 90,941
13 ,293 1,219 92,160
14 251 1,045 93,205
15 ,232 ,965 94,169
16 ,206 ,856 95,026
17 ,204 ,848 95,874
18 ,184 ,768 96,642
19 ,169 ,705 97,346
20 ,158 ,657 98,003
21 ,140 ,582 98,586
22 127 ,528 99,113
23 ,108 ,451 99,564
24 ,105 ,436 100,000

Tablo da goriildiigii tizere ankette yer alan 24 ifade 5 faktore indirgenebilmis ve bu
faktorler varyansin toplaminin yiizde %75,672’sini agiklayabilmistir. Hangi ifadenin
hangi faktore karsilik geldigi ise asagidaki tabloda belirtilmistir:
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Tablo 3.8. Faktor Dagilim ve Yiikleri

Iletisim giicii

satin alma
Givenilirlik

niyeti
Uzmanlik
Cekicilik

t4
t6 ,834
t5 ,815
t2 ,801
t3 197
t1 744
f7 ,869
f6 ,851
8 ,802
9 776
f10 ,700
f12 ,835
13 ,821
f14 ,814
fl1 176
16 ,819
18 ,817
f17 ,790
f15 ,733
f3 ,858
fl ,845
f2 772
f4 ,627
5 ,619
Aciklanan Toplam Varyans: %75,652

Ee)
4]
o

Faktor analizi bilesen matriksi tablosundan da anlasilacagi iizere anket
calismasinda kullanilan 24 ifade 5 faktore ayrilmistir. Faktorlere ait ifadeler ¢alismada

kullanilan Slgekleri agiklar nitelikte gruplanmaistir.

3.8.5 Korelasyon Analizi

Ankette yer alan ifadeler 6lgekler i¢in uygun hale getirildikten sonra satin alma
niyeti degiskeni ile ¢ekicilik, giivenilirlik, uzmanlik ve iletisim giicii degiskenlerinin
aralarinda iliski olup olmadigini test etmek amaciyla yapilan korelasyon analizinin

sonuglar1 asagidaki tablodaki gibidir:

Tablo 3.9. Korelasyon Analizi Sonuclari

cekicilik | giivenilirlik | uzmanhk | Tletisim Satin
gucu alma
niyet
cekicilik Pearson 1 ,403** ,306** ,533** A41%*
korelasyonu
Anlamlilik ,000 ,000 ,000 ,000
Kovaryans ,301 ,138 ,087 ,210 ,155
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Katilimci 199 199 199 199 199
guvenilirlik Pearson ,403** 1 ,558** ,468** ,480**

korelasyonu

Anlamlilik ,000 ,000 ,000 ,000

kovaryans ,138 ;390 ,181 ,210 ,192

Katilimci 199 199 199 199 199
uzmanlik Pearson ,306** ,558** 1 ,426** ,A407**

korelasyonu

Anlamlilik ,000 ,000 ,000 ,000

Kovaryans ,087 ,181 271 ,159 ,136

Katilimci 199 199 199 199 199
iletisimgucu Pearson ,533** ,468** ,426** 1 ,543**

korelasyonu

Anlamlilik ,000 ,000 ,000 ,000

Kovaryans ,210 ,210 ,159 ,514 ,249

Katilimei 199 199 199 199 199
satinalmaniyet | Pearson A41** ,480** ,407** ,543** 1

korelasyonu

Anlamlilik ,000 ,000 ,000 ,000

Kovaryans ,155 ,192 ,136 ,249 ,410

Katilimei 199 199 199 199 199

Tablodan da anlasildigi lizere miisterilerin satin alma niyeti ile fenomen
Ozellikleri arasindaki iligkilerin varligi anlamli bulunmustur. Buna gore satin alma
niyeti ile fenomenin ¢ekiciligi, giivenilirligi, uzmanhigr ve iletisim giicii arasinda Cok

kuvvetli olmayan pozitif yonlii bir iliski vardir denebilir.

Tablodan ¢ikarilabilecek sonuglardan biri de fenomen oOzelliklerinin de
aralarinda kuvvetli iliskiler mevcuttur. Ornegin, fenomenin cekiciligi ile fenomenin
giivenilirligi, uzmanhgi ve iletisim giicii ile de arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir

yorumu yapilabilmektedir.
3.8.6 Regresyon Analizi ve Hipotezlerin Testi

Dogrusal regresyon analizi daha kolay saptanabilen degiskenden yola ¢ikarak
baska bir degiskenin degeri hakkinda kestirim yapabilmemizi saglayan bir model
olusturmamiz1 saglar. Burada kolay saptanabilen degisken bagimsiz, hakkinda
kestirim yapilan degisken bagimli degiskendir. Birden fazla bagimsiz degisken oldugu
durumlarda ¢oklu dogrusal regresyon analizi yapilir (Kilig, 2013).

Anketlerden elde edilen verilere uygulanan ¢coklu dogrusal regresyon analizleri

asagidaki gibidir:
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Tablo 3.10. Varyans Analizi

ANOVA
Kareler Serbestlik Kareler Anlamlilik
Toplami Derecesi Ortalamasi
Regresyon 31,224 4 7,806 ,000°
Artik 50,021 194 ,258
Toplam 81,245 198

Yukaridaki verilerden hareketle,

kurulan modelin bagimli degiskeni olan

tiketicilerin satin alma niyetleri ile bagimsiz degiskenleri olan sosyal medya

fenomenin c¢ekicilik, giivenilirlik, uzmanlik ve iletisim giicli toplam1 arasinda iligki

vardir denebilir. Varyans analizi sonucuna gore kurulan model anlamlidir (sig.<0,05).

Fakat bu kisma kadarki analizlerden farkli olarak katsayilar tablosu

incelendiginde asagidaki sonug elde edilir:

Tablo 3.11. Regresyon Analizi sonucu elde edilen Katsayilar tablosu

Katsayilar | | | |
= = S kS -
g — g — é ;; g é E
St T o 2 4P 5 2 EEE
SER Sz § S S £ .2
S 2 S22 = Qs = R
»EE »EZ| o < e < ¥ & 2.2
B I
C
T S
5 = |5 |2 :
=) g S —
: | s |2 e | E |8 & |.
& @ < 3 N 2 Z = >
. ,821 ,357 2,297 | ,023 ,116 1,525
E
©
(25
o ,182 ,080 ,155 2,284 | ,023 ,025 ,338 441 ,162 129 ,685 1,459
%
=~
3.
214 ,074 ,208 2,870 | ,005 ,067 ,360 ,480 ,202 ,162 ,603 1,657
X
=
E
(<3}
>
3
[=2)
,133 ,086 ,108 1,556 | ,121 -,036 | ,303 407 111 ,088 ,654 1,530
<
=
<
£
N
=
= 283 ,064 316 4,400 | ,000 ,156 ,409 ,543 ,301 ,248 ,614 1,630
8
(=2}
E
>
k5]
o
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Yukaridaki tablo degerlendirildiginde sonuglar korelasyon analizi

dogrultusunda sonuglar1 desteklerken sadece fenomenin uzmanliginin miisterilerin

satin alma niyeti lizerine etkisi anlamli sonu¢ vermemistir.
Yapilan ¢aligmadan elde edilen sonuglara gore,

Tablo 3.12. Hipotez Testleri ve Sonuclar:

H1: Etkileyici (Sosyal medya fenomeni)/ Hatirli pazarlamacinin
uzmanlig1 miisterilerin {iriinii satin alma niyetini pozitif yonde
etkiler.

Desteklenmedi

H2: Etkileyici (Sosyal medya fenomeni)/ Hatirli pazarlamacinin
giivenirligi miisterilerin {irlinii satin alma niyetini pozitif yonde
etkiler.

desteklendi

H3: Etkileyici (Sosyal medya fenomeni)/ Hatirli pazarlamacinin
cekiciligi miisterilerin {iriinii satin alma niyetini pozitif yonde
etkiler.

desteklendi

H4: Etkileyici (Sosyal medya fenomeni)/ Hatirli pazarlamacinin
iletisim giicii miisterilerin iriinii satin alma niyetini pozitif yonde
etkiler.

desteklendi
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Sosyal aglar, bireylerin toplanmasina aracilik eden sanal ortamlar olarak ifade
edilebilir. Bireylerin birbirleriyle ortak yonlerden bulusarak iletisim kurup bilgi
alisverisi yapmalarina olanak saglar. Insanlarin bos zamanlarinin gogunu sosyal
aglarda gecirdigi giinlimiizde pazarlama faaliyetleri de insanlarin ¢okga etkilesimde
bulundugu bu mecralar iizerinden yiiriitilmektedir. Burada pazarlama faaliyetlerinin
yiriitiilmesine aracilik eden kisiler genellikle yiiksek takip¢i oranina sahip

fenomen/etkileyici/influencer olarak isimlendirilen sosyal medya taninirlaridir.

Sosyal medya fenomenleri ile igbirligi her gegen giin biraz daha genisleyen bir
pazarlama mecrasi haline gelmistir. Bu noktada miisterilerin satin alma niyetleri ile
fenomenlerin 6zelliklerinin arasinda bir iliskinin var olup olmadigi konusu uzun
zamandir bir ¢ok arastirmaci tarafindan arastirilmis ve birbirine benzer sonuclarin
yaninda farkli sonuglara da ulasilmistir. Bu ¢alismada da Tiirk ve Urdiinlii miisterilerle
caligilarak miisteri profili alistlmisin digina taginmis, miisteri satin alma niyeti ve
fenomen Ozelliklerinin degerlendirilmesi asamasinda verilerin yetersiz olmasi

sebebiyle ortak calismaya tabi tutulmustur.

Anket toplamda 204 kisi tarafindan cevaplanmis olsa da 3 birey sosyal medya
fenomeni takip etmedigi i¢in verdikleri cevaplar sosyal medya fenomenleri hakkinda
bilgi sahibi olmamizi saglamayacagindan ¢caligmanin basinda analiz dis1 birakilmastir.
Kalan 201 kisiden 152’si Tiirk ve 49’u Urdiinliidiir. Calismalar devam ederken anket
formlarina verilen cevaplar iizerinde normal dagilimdan sapmaya neden olan ve
caligmada yer alan sorulari tam olarak anlamlandiramadig1 géze ¢arpan 2 cevap kagidi

da arastirma dis1 birakilarak normal dagilim elde edilmistir.

Demografik bilgiler incelendiginde Tiirkiye’den katilan kisilerin ig¢inde
kadinlar daha fazla iken Urdiin’den katilanlarin icinde erkekler fazladir. Tiirklerde en
cok lise mezunu anketi cevaplamisken, Arapga anketi en ¢ok iiniversite mezunlari
yanitlamigtir. Her iki lilkede de en ¢ok erkek fenomenler takip edilirken sosyal medya

araci olarak en ¢ok Instagram kullanilmaktadir.

Calismada elde edilen sonuglar normal dagilima uygunluk gosterdiginden,

normal dagilima sahip yiginlara uygulanan testleri uygulayarak yorumlar yapilmistir.
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Ankette kullanilan ifadeler Faktor analizine tabi tutuldugunda calismada belirlenen
Olceklere uygun olarak bes faktor elde edilmistir: fenomen c¢ekiciligi, fenomen

giivenilirligi, fenomen uzmanligi, fenomenin iletisim giicii ve satin alma niyeti.

Calismada arastirilan noktalardan biri de kullanilan 6lgeklerin birbirleriyle
olan iliskilerinin varligidir. Bunun icin gergeklestirilen korelasyon analizine gore
bagimli degisken olan miisterilerin satin alma niyetleri ile bagimsiz degiskenler olan
fenomenin O&zellikleri (g¢ekicilik, giivenilirlik, uzmanlik, iletisim giicii) arasinda

iliskinin bulundugu sonucuna varilmstir.

Calismanin analiz boliimiiniin son asamasinda gerekli testler yapilmis ve
hipotezler test edilmistir. Bu asamada ¢alismadan elde edilen sonuglar daha onceki
sonuglarla paralellik gosterirken, sosyal medya fenomenin uzmanliginin miisterilerin
iiriin satin alma niyeti tlizerinde etkisinin ¢ikmamasi ¢alismay1 farkli bir noktadan
degerlendirmeye neden olmustur. Calismada herhangi bir iiriin belirlenmemis
olmamasi miisterilerin uzmanlk ile ilgili ifadeleri ¢cok genel degerlendirmelerine
neden olmus olabilecegi gibi ifadeler fenomenin uzmanlik alan1 disinda kalan marka
isbirligi lirlin tanitimlar lizerinden de degerlendirilmis olabilir. Bu baglamda miisteri
en cok takip ettigi fenomeni alaninda uzman olarak goriip onun uzmanligina
giivenirken uzmanlik alan1 disinda kalan bir iirlinii tanittiginda o {irlinii satin alma

niyetinde olmayabilir.

Sonug olarak miisterilerin en ¢ok takip ettikleri fenomenlerin giivenilirligi,
cekiciligi ve iletisim giicii satin alma niyetleri {izerinde pozitif yonde etkili iken
fenomenin uzmanligi etkili bulunmamastir. Yapilan ¢aligmada iiriin belirlenmedigi i¢in
miisteriler sorular1 yanitlarken ¢ok genel degerlendirmistir. Bu da aragtirmanin bir
kisit1 olarak degerlendirilebilir. Bundan sonra fenomen 6zellikleri ve satin alma niyeti
tizerine yapilacak olan arastirmalarda belirli bir {irlin veya alan belirlenmesi ya da
ankette kullanilan ifadelerinde takip edilen fenomenin uzman oldugu alanda tanittig
tiriinler lizerinden bilgi edinilmek istendiginin agikca belirtilmesi veya daha biiytik bir

orneklemle  ¢alisilmasti  bu  kisiti  asabilecek  bir  adim olabilir.
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