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Fenomenlerin takipgilerinin kararlari tizerinde etki ediciler konumunda olmasi ve
geleneksel tutundurma ¢aligmalarinin artik etkisinin giin gectikge seyrelmesi fenomen
pazarlama yonteminin markalar tarafinda genis bir sekilde kullanilmasina olanak
saglamigtir. Ayni sekilde fenomenlere karsi bireylerde olusan baglanmislik durumu
fenomenlerin etki giiciinii daha da artirmaktadir. Bu baglanmislik durumunun fenomen
etkisiyle aligveris bagimlilig1 siirecine evrilmesi ise bu arastirmanin ana motivasyonu
olarak belirlenmistir. Bu g¢alismanin ana amaci sosyal medya fenomenlerine
baglanmigligin ¢evrimi¢i kompulsif satin almaya herhangi bir etkisinin olup olmadigi ve
demografik farkliliklarin bu durumu tetikleyip tetiklemediginin anlasilmasidir. Sosyal
medya fenomenlerine baglanmisligi olan bireylerin fenomenler tarafindan aligveris
bagimhiligina etkisi, 387 kisinin katilimiyla gerceklestirilmistir. Arastirmaya ayni
zamanda demografik degiskenlerde olgunun daha iyi anlasilmasi i¢in eklenmistir.
Arastirma zamani toplanan verilerin gegerlilik ve giivenirlilik analizi, agiklayici faktor
analizi yapilmis ve son olarak veriler {izerinde regresyon analizi gerceklestirilmistir. Bu
caligma kapsaminda sosyal medya kullanicilarinin fenomen baglilig: gevrimici kompulsif
satin alma davraniglarina “kagcis, taklit etme, modelleme, arzulama, 6zel esyalara sahip
olma” alt boyutlarinca pozitif ve anlamli etkiye sahip oldugu ancak kullanicilarin
demografik dzellikleri dikkate alindiginda anlamli bir etki bulunamamistir. Calismanin

bulgular1 hem akademik literatiire hem de uygulamaya yonelik 6nemli sonuglara sahiptir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Fenomen Pazarlama, Cevrimici Alisveris Bagimliligi,

Baglanmiglhik



ABSTRACT
THE EFFECT OF CONNECTEDNESS TO SOCIAL MEDIA
INFLUENCERS ON ONLINE COMPULSIVE BUYING

Sunay VAGIFLI

Department of Business Administration
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Anadolu University Graduate School, September 2024
Advisor: Asst. Prof. Dr. Nur OZER CANARSLAN

The fact that influencers have become decision-makers for their followers and that
the impact of traditional promotional activities is gradually diminishing has enabled
influencer marketing to be widely used by brands. Similarly, the attachment individuals
feel towards influencers increases the influencers' impact even further. The main
motivation of this research is to examine how this attachment evolves into shopping
addiction through the influence of influencers. The primary aim of this study is to
understand whether attachment to social media influencers has any effect on compulsive
buying and whether demographic differences trigger this condition. The study was
conducted with the participation of 387 individuals to investigate the impact of
influencers on shopping addiction among those who are attached to social media
influencers. Demographic variables were also included in the study to better understand
the phenomenon. Validity and reliability analysis, explanatory factor analysis, and finally,
regression analysis were performed on the collected data. Within the scope of this study,
it was found that the attachment of social media users to influencers has a positive and
significant effect on online compulsive buying behaviors in the sub-dimensions of
"escape, imitation, modeling, desire, and owning special items," but no significant effect
was found when the demographic characteristics of the users were taken into account.
The findings of the study have important implications for both academic literature and
practical applications.

Keywords: Social Media, Influencer Marketing, Online Compulsive Buying,

Connectedness
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1. GIRIS

Son yillarda teknolojik diizeyde yasanan ¢ok ciddi gelismeler, internetin tiim diinya
genelinde yayginlasmasiyla birlikte ulasilir olmasi ve sosyal medya kullaninminin her
gecgen gilin artmasi sonucu pazarlama olgusu da yeni evreye, dijitallesme evresine gegis
yapmaktadir. Statista (2024) verileri baz alindiginda 2024 yil itibariyle 5,44 milyar
insanin internete erigiminin oldugu giinlimiizde artik bilgiye erisimde aym diizeyde
kolaylasmaktadir. Dey ve arkadaslar1t (2020) gliniimiiz miisterilerini “dijital c¢ag
tlketicileri” olarak tanimlamaktadirlar. Bu miisteri tipi artik ¢ok daha bilgili, donanimli
ve rasyonel kararlar almaya meyilli olmalartyla bilinmektedir. Teknolojik gelismeler ve
insanlarin sosyal medyay1 bu denli kabullenisi markalar i¢inde daha ¢ok miisteriye
ulagsmak, ulasma zamani olusacak maliyetleri minimalize etmek ve satig kanallarina
yonlendirmek konusunda ciddi bir avantaj saglamaktadir. Bu noktada markalar
kendilerinin dijital kimliklerini yaratmakla, dijital aglarda da faaliyet gostermeye
baslamiglardir.

Geleneksel pazarlamadan dijital pazarlamaya gegiste markalar dijital diinyanin
yiiksek akisinda kendilerini 6ne ¢ikarmak i¢in birgok yontem kullanmaktadirlar. Sosyal
medya aglarinin gelismesiyle birlikte sosyal medya pazarlamasi dijital pazarlamada
markalarin en ¢ok tercih ettigi yontemlerden biri haline gelmistir. Bunun baglica
nedenleri; sosyal medya kullanicilarinin 5,07 milyona varmasi ve gegmesi, markalarin
miisterilerine ¢ok daha rahat bir sekilde hatta bazen ekstra bir reklama bile gerek
duymadan ulagmasi, potansiyel miisteriler icin onlarin ilgi alanlarina uygun igerikler
hazirlayabilmesi ve ayn1 zamanda miisterinin aligveris siirecinde ¢ok daha piiriizsiiz bir
deneyim sunabilmesi olarak gdsterilmektedir (Statista, 2024; Tuten, 2023; Alalwan vd.,
2017).

Sosyal medya pazarlamasinin 6ne ¢ikan olgularindan biri fenomen pazarlama
olarak gosterilmektedir. Fenomen olgusu her ne kadar eski zamanlarda da kullanilir olsa
da sosyal medyanin ve 6zellikle sosyal medya aglarinin hayatimiza bu denli entegre
oldugu giiniimiizde ¢ok daha sik kullanilmaya baslanilmistir. Sosyal medya fenomenleri
en genel sekilde belli sosyal aglarda belli bir kitleye sahip olan ve kendi kitlelerine etki
edebilme giiciine sahip olan bireyler olarak tanimlanmaktadirlar (Can ve Koz, 2018).

Fenomenlerin sosyal medyanin giiciinii bu denli efektif kullanmas1 markalar i¢inde



onemli firsatlar sunmaktadir. Markalar hedef kitlesine uygun sekilde fenomenlerle
anlagmalar yaparak kendilerinin {iriin ve/veya hizmetlerini sirada reklamlar yerine ¢ok
daha samimi bir sekilde tiiketicilerine tanitmaktadirlar (Martinez-L6pez vd., 2020).

Fenomenler ¢ogunlukla kendi takipgileri tarafindan sevilen, deger verilen ve
kararlar1 6nemli olarak goriilen bireyler olarak tanimlanmaktadirlar. Bazen fenomenin
takipgilerinin belli bir kism1 fenomene karsi daha farkli hisler barindirarak fenomene
kars1 baglanmiglik sergilemektedirler. Baglanmishigin en genis kabul gérmiis tanimi1 bir
bireyin baska bir bireye veya topluluk gruplarina karsi besledigi bir ¢esit adanmishik
duygusu olarak gosterilmektedir (Kayne, 1983; Bailey, 2018). Baglanmislik olgusunun
her pozitif hem de negatif yanlari mevcuttur. Fenomen baglanmishigi olgusu ise
pazarlama caligmalar1 dahilinde markalar icin ekstra bir fayda saglamaktadir ¢iinkii
fenomenin en ¢ok satin alma kararlaria etki ettigi bireyler kendisine baglilik besleyen
bireyler olarak gosterilmektedir (Tran vd., 2019; Stange, 2009).

Baglanmislik ve bagimlilik olgusu arasinda ciddi farklar olamasiyla birlitke,
bagimlilik baglanmishgin ¢ok daha tehlikeli bir boyutu olarak gosterilmekte ve Koob ve
Volkow (2010) tarafindan “tedavi edilmesi gerek ¢ok ciddi bir beyin hastaligi” olarak
tanimlanmistir. Aligveris bagimliligi bireylerin anlik mutluluk ve kendine yetme ¢abalari
dahilinde hicbir planlama yapmaksizin gerceklestirdikleri satin alma davranisi olarak
tanimlanmaktadir (Granero ve., 2016; Christenson vd., 1994; Celik ve Tas, 2021).

Bu ¢alismanin ilk béliimiinde ¢alismanin temel aldig1 problem, amag, 6nem, 6zgiin
degeri ve arastirmanin kapsami, smirhiliklari, varsayimlari, tanimlariyla birlikte
incelenmis ve arastirmanin organizasyonuna yer verilerek tamamlanmustir. ikini boliimde
kilit kaynaklar arastirilmis, dijital pazarlama olgusu baslangic i¢in saglam bir temel
olusturulmas: i¢in yazilmistir. Ardindan fenomen pazarlama olgusu incelenmis,
fenomenlere karsi olan baglilik kavramina bakilmis ve son olarak aligveris bagimliligina
yer verilerek ikinci kisim sonuglandirilmistir. Calismanin son kisminda ise arastirma
modeli hakkinda bilgiler verilmis olup, bulgular paylasilmis ve sonug¢ kismiyla birlikte
bu caligmanin literatiire ne gibi faydalar saglayacag: tartisilmis, ayn1 zamanda gelecek

calismalar i¢in Oneriler verilmistir.



1.1 Arastirmanin Problemi

Hizla gelisen ve dijitallesen ve diinya beraberinde pazarlama i¢in yeni imkanlar
dogurmaktadir. Dijital pazarlama olgusunun bu denli popiiler oldugu giiniimiizde
akademik alanda da bu konu iizerinde ¢ok fazla arastirmalar yapilmistir. Dijital pazarlama
konusunda en kapsamli arastirmalardan birini Bala ve Verma (2018) gerceklestirmistir.
Sonug olarak ise dijital pazarlamay1 maliyetler agisindan en efektif ve etkili pazarlama
stratejisi olarak nitelendirmislerdir. Ayn1 zamanda markalarin en uygun sosyal medya
sitelerini se¢melerinin tutundurma i¢in ciddi bir 6nem arz ettigini bulgularla
desteklemiglerdir. Tiirkiye’de yapilmis aragtirmalara bakildiginda Gedik (2020) yapmis
oldugu arastirma sonucunda dijital pazarlamanin efektif kullaniminin kiigiik ve orta
isletmeler i¢in daha biiylik markalarla rekabette kritik 6neme sahip oldugu bulgusuna
varmistir.

Fenomen pazarlama yontemi hem iilkemizde hem de iilke disinda akademik
literatlirde ¢ok fazla yer verilen olgu olarak dikkat ¢ekmektedir. Jin ve arkadaglarinin
(2019) yapmis oldugu arastirma sonucuna gore tiiketiciler fenomenlerin yapmis oldugu
reklamlara kars1 daha 1limli yaklagmakta, kaynaga giivendikleri i¢in algiladiklar
mesajlart pozitif degerlendirmekte ve daha olumlu bir tutum gostermektedirler.
Ulkemizde fenomen pazarlamanin tiiketici davranislarina etkisi yoniinde yapilan énemli
arastirmalardan biri Candz ve arkadaslarina (2020) aittir. Can6z ve arkadaglar1 (2020)
yapmis oldugu arastirmalarinin sonucunda fenomen pazarlamanin tliketici satin
alimlarmna pozitif etki ettigi ve tiiketicilerinde fenomen pazarlamay etkili bir yontem
olarak kabul ettikleri bulgusuna varmistirlar.

Aligveris bagimlilig1 konusu farkli yillarda lilkemizde ve yurt disinda akademik
baglamda incelenmistir. Bu konuda yapilan bir¢ok farkli arastirmalar zamani Bal ve
Okkay (2022) aligveris bagimliligini tetikleyen unsurlarin basinda pazarlama mesajlari
oldugunu ve bu durumdan etkilenen kisilerin yardima ihtiya¢ duyduklar1 bulgusuna
varmislardir. Bir diger arastirmada Kayli ve Ozlem (2022) kadinlarin risk grubu olarak
daha cok one ¢iktig1 bulgusuna varmistirlar. Alanin 6nemli aragtirmalarindan biri olan
Raab ve arkadaglarmin (2011) yapmis olduklari arastirmalarinin sonucunda aligveris
bagimlilig1 olan bireylerin bdyle bir bagimliligi olmayan bireylere gore beyindeki karar

verme aktivitelerinde ciddi bir fark oldugu bulgusu ortaya ¢ikarilmastir.



Hem iilke disinda hem iilkemizde baglanmislik konusu o6zellikle fenomen
baglanmisligi ¢ok az sekilde tlizerinde durulmus bir olgu olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Bu alanda yapilan en ciddi ¢alismalardan biri Yaylagiil (2017) tarafindan
gergeklestirilmis, sosyal medya fenomenlerine baglanmisligin belirlenmesi i¢in yapilan
calismada anlamli farkliliklar tespit edilmistir. Bir diger arastirmada Iscan ve arkadaslar
(2022) caligmalarinda sosyal medya fenomenlerine bagliligin artmast sonucunda
fenomen temelli satin alimlarinda arttig1 yoniinde bir sonuca varmiglardir. Ayni1 zamanda
Tran ve arkadaslar1 (2019) yapmis oldugu arastirmalarinda fenomen baglanmisligi
yiiksek fenomenlerin se¢ilmesinin markalar i¢in 6nemine dikkat ¢ekmislerdir.

Arastirmanin basligi noktasindaki konularin ayri ayri ele alindigi ama sosyal medya
fenomenlerine baglanmiglhigin aligveris bagimlilig1 baz alinarak incelenmedigi hem yerli
hem de yabanci literatiiriin detayli taranmasi sonucunda gézlemlenmistir. Bu baglamda
calismamizin ana problemini “sosyal medya fenomenleri aligveris bagimliligini tetikliyor
mu?” ve “sosyal medya fenomenlerinin aligveris bagimlilig1 noktasinda anlamli etkileri
var m1?” olarak nitelendirmekteyiz.

1.2 Arastirmanin Amaci

Bu ¢alismanin problem kisminda da bahsedildigi gibi giiniimiizde fenomenlerin
takipcilerine ve onlarin satin alma kararlarina etkisi gecmis yillara oranla ciddi derecede
artmis durumda. Literatiir tarandiginda ise fenomen baglanmisliginin aligveris bagimlilig
stirecine etkisi kapsaminda bosluk oldugu goriilmektedir. Arastirmanin problem kismi ve
tiim bu etkenler baz alinarak bu aragtirmanin amaci fenomenlerin fenomen baglanmislig
olan bireylerde aligveris bagimliligina etkisinin arastiritlmasi ve bu kisilerin demografik
ozellikleriyle kompulsif satin alma yoniinde farklilasip farklilasmadiginin
belirlenmesidir.

1.3 Onem ve Ozgiin Deger

Akademik kaynaklarin detayli taranmasi sonucu fenomen pazarlama, aligveris
bagimlilig1 gibi alanlarda bir¢ok yerli ve yabanci kaynak bulunurken baglanmislik
(connectedness) alaninda en kapsamli yabanci kaynagin Russel ve arkadaglarina ait 2004
yilinda yapilmis bir arastirma oldugu goriilmektedir. Bunun yami sira fenomenlere
baglanmislik noktasinda ise Tiirkiye’de yapilmis en detayli calismanin Yaylagiil (2017)’e
ait oldugu gozlemlenmektedir. Akademik calismalar incelendiginde ise fenomen

baglanmishiginin aligveris bagimliligi etkisi lizerinde yapilmis hicbir arastirma



bulunamamis ve literatiirde ciddi bir bosluk oldugu goriilmiistiir. Literatiirdeki boslugu
belli bir diizeyde doldurmasi, gelecekteki calismalara referans olabilmesi bu ¢alismanin
Onemini vurgulamaktadir. Ayn1 zamanda bu ¢alisma markalar i¢inde fenomen pazarlama
dahilinde fenomen baglanmislig1 olan bireylerin, satin alma davraniglarinin hangi sekilde
gerceklestigi ve fenomen etki siirecini anlamalart, bilgi sahibi olmalar1 konusunda faydali
olacaktir.

1.4 Arastirmanin Kapsami ve Simirhlhiklar:

Arastirma dahilinde baz1 sinirliliklarla mevcuttur. Bu sinirhiliklar;

e Bu calismanin amaci baz alinarak sadece sosyal medya fenomenlerine
baglanmislik durumu incelenmistir.

e Bu calisma 18 yas iizeri, sosyal medya kullanan ve en az bir fenomen takip
eden bireylerle yapilmistir. Dolayisiyla arastirmamiz bu smirliliklar
dahilinde olan evreni kapsamaktadir.

e Maliyet ve zaman sirliligt dahilinde ulasilacak kisi sayisi smirh
tutulmustur.

1.5 Arastirmanin Varsayimlari

Aragtirmada veri toplama araci olarak kullanilan anketin katilimcilar tarafindan
kendi rizalar1 dahilinde, hi¢bir yonlendirme olmaksizin, samimi, tutarli ve gercegi
yansitan cevaplar verdikleri ve oOrneklem olarak arastirmayr gergeklestirdigimiz
bireylerin evreni yansittiklari varsayilmastir.
1.6 Tanmimlar

Bu calismada sik sik kullanilan bazi 6nemli ifadelerin ¢aligma dahilinde yapilan
tanimlar1 asagida ayrica vurgulanmistir:

o Dijital Cag: Teknoloji ve internet merkezli modern dénem.

o Dijital pazarlama: Uriin ve hizmetlerin sadece dijital kanallar kullanilarak
markanin hedef kitlesine tanitilmasi ve tiiketicilerin satin alim siirecine
yonlendirilmesiyle satisin gergeklesmesi.

e Sosyal Medya: Kullanicilarin en genel tabirle kendi diinyalarini olusturup
ve istedikleri icerikleri hazirlayip paylasabildikleri mecra.

e Fenomen: Sosyal medya aglar1 sayesinde belli bir kitleye hitap etme ve

onlar etkileme giiciine sahip bireyler.



e Fenomen pazarlama: Markalarin iriinlerini ve hizmetlerini fenomenler
araciligiyla hedef kitlelerine tanitmasi siireci.

e Baglanmishk: Bireylerin bir bireye veya topluluga karst duyduklar: aidiyet
duygusu.

e Fenomen baglanmishgi: Bireylerin bircok sosyal medya agindan takip
ettikleri, kendileri i¢in bir rol model olan sosyal medya fenomenlerine kars1
besledikleri adanmislik duygusu.

e Bagmhhik: Herhangi bir maddeye, bireye veya davranisa kars1 onelenmez
bir baglanmislik ve ihtiya¢ duygusu.

e Alsveris bagimhhgi: Bireyin anlik mutluluk icin yaptig1 dnlenemez ve

kaginilamaz bir aligveris yapma diirtiisi.

1.7 Arastirmanin Organizasyonu

Arastirmanin okunurlugunun daha verimli hale getirilmesi adina bu kisimda

aragtirmanin organizasyonu hakkinda belirli bilgiler verilecektir. Aragtirma 5 boliimden

olusmaktadir.

1.

Giris- Bu boliimde arastirmanin problemi, amaci, 6énemi ve 0zgiin degeri,
kapsami ve sinirliliklari, varsayimlari ve son olarak tanimlari paylasilmistir.
Alanyazin- Bu bolimde 4 ana baslik; dijital pazarlama, fenomen pazarlama,
fenomen baglanmishgi ve aligveris bagimliligi 6nemli noktalariyla beraber ele
alinmustir.

Yontem- Bu boliim ise 5 kisimda; arastirmanin modeli ve hipotezler, evren ve
orneklem, veri toplama yontemi ve araci, ¢calismada kullanilan olgekler, veri
analizinde kullanilan istatiksel yontemler incelenmistir.

Bulgular ve Yorum- Bu bélim 7 kisimda incelenmistir. Bu kisimlar;
katihmcilara iliskin sayisal ve yiizdesel dagilimlar, on analizler, giivenilirlik ve
gecerlilik analizleri, agiklayici faktor analizi sonuglari, arastirma degiskenleri
arasindaki korelasyon analizi, degiskenler arasi regresyon analizi, arastirma
hipotez testleri sonuglarinin degerlendirilmesi olarak belirlenmistir.

Sonug: Tartisma ve Oneriler- Son béliimde; tezin teoriye yonelik katkilart ve
oneriler, tezin wuygulamaya yonelik katkilart ve oneriler, arastirmanin

stmrliliklar, gelecekte yapilabilecek arastirmalar konularina yer verilmistir.



2. ALANYAZIN
2.1 Dijital Pazarlama

Teknolojik atilimlarin ¢ok biiyiik bir hiz kazandig1 21. yiizyilda pazarlama alani da
gelismis ve dijital ortamlar1 da kapsamaya baslamistir. 2024, Nisan verilerine gore diinya
tizerinde yasayan neredeyse 8 milyar insanin 5.44 milyarinin internete erisimi mevcutken,

5,07 milyar insansa sosyal medya kullanmaktadir (Statista, 2024).

Number of internet and social media users worldwide as of April 2024 (in billions)

Number of users in billions
@

Internet users Social media users

Sources Additional Information:
We Are Social; DataReportal; Meltwater Worldwide: DataReportal; April 2024; social media user identities may nol represent unique individuals
© Sta 2024

Sekil 1. Nisan 2024 ’te diinya genelinde internet ve sosyal medya kullanim sayist (milyarla) (Statista,
2024)

Teknolojinin bu denli gelismesi ve insanlarin bunu kabul edip, kendi yagsamlarini
dijitale tasimasiyla birlikte “dijital bir tiiketici” kavrami hayatimiza girmistir. Dijital cag
olarak da adlandirilan giiniimiizde artik tiiketiciler eskiye oranla bilgiye ¢ok daha rahat
ulagabilirken, ayn1 zamanda markalar1 ¢ok daha rahat bir sekilde karsilastirip karar
verebilmektedirler. Bu degisimi ve degisimden dogan firsat1 géren markalarsa pazarlama
faaliyetlerini ayn1 sekilde dijital ortamlara da tasimaktadirlar. Dijitallesme ¢abasinin yani
sira markalar ellerinde olan dijital kanallara daha fazla yatirnmlar yapmakta ve yapilan
yatirimlarla beraber markalar dijital pazarda rekabetci avantaji ele gegirmek icin

mucadele vermektedirler (Todor, 2016).



Kannan ve Li (2017)’nin vermis oldugu tanima goére “Dijital pazarlama- dijital
teknolojiler vasitastyla miisterilere ve diger paydaslara deger saglayan, onlarla iletisim

kuran ve yaratan eylemlerdir.”

2.1.1 Geleneksel Pazarlamaya Genel Bir Bakis

Pazarlamanin genel kabul edilmis en sade tanimi olarak, markanin veya igletmenin
hedef kitlesini (miisterilerini) dogru sekilde analiz ederek, onlarin ihtiyaglarim
belirleyerek bu ihtiyaglar1 rakiplerinde 6nce ve yiiksek verimlilikle karsilamasidir (Baker,
1999).

Pazarlamanin kokleri ¢ok eski zamanlara dayanmakla birlikte, eski zamanlardan
giliniimiize kadar insan hayati i¢in vazgecilmez bir faktor olarak varligini stirdiirmiistiir.
Lakin, pazarlama yonetiminin aktif sekilde sirket calismalarina dahil edilmesinin genis
bir hal almas1 1950°ci yillardan itibaren yasanmistir. Bu siire¢ ve sonrasinda ise artik
marka ve sirket yerine miisteri tiim operasyonlarin merkezine ve baglangicina
konumlandirilmistir (Varinli, 2012).

Geleneksel pazarlama alan1 gelistikce bu alana ve literatiire McCarthy, E. J. ve
Perreault, D. W. (1960) tarafindan pazarlama karmasi elemanlar1 eklenmistir. Pazarlama
karmasinin temel tanimi ise duzgin, giligli ve basarili pazarlama stratejisinin
olusturulmasi i¢in temel olarak yerlestirilmesi gereken en 6nemli aktorlerden biri olarak
nitelendirilmistir. Geleneksel pazarlama karmasi elemanlar1 4P olarak gdsterilmektedir.
(product(tirtin), price(fiyat), place(dagitim), promotion(tutundurma)).

Gilniimiizde geleneksel pazarlama karmasi elemanlart bir sirketin gelismesi ve
taniminda da belirttigimiz gibi miisteri merkezli bir sistem kurmasi konusunda cok
yetersiz kalmaktadir (Ilgaz Stimer ve Eser, 2006). Daha spesifik olarak, geleneksel
pazarlama karmasi elemanlari, iirlin ve sirket merkezli bir sistem benimserken,
dijitallesmis ve gelismis gliniimiliz diinyasinda bdyle bir bakis agis1 kabul edilemez
derecede hatalidir (Anmarie Hanlon, 2021; Cakir Yildiz, 2018; Giirbiiz, 2018).

Pazarlama faktoriiniin dogru bir sekilde kullanilmas: glinlimiizde bir marka i¢in
hayati bir faktdr halini almistir. Pazarlamanin genel kabul gérmiis en temel gayesi
markanin veya firmanin hedef kitlesinin yani miisterilerinin memnuniyetini saglamaktir.
Memnuniyetle birlikte miisteri tatmini pazarlamanin 6niinde duran asil amaglardan

biridir. Giiniimiizde miisteri memnuniyeti her zaman isletmenin en 6nemli Onceligi



olmalidir (Gronholm, 2012). Aldig1 hizmetten veya iiriinden memnun kalmig bir miisteri
sadik bir misteriye ¢evrilerek ileriki streclerde de sabit bir gelir kaynagina ¢evrilecektir.
Ayni zamanda memnun kalmis bir miisteri firma i¢in ¢ok iyi bir referans haline gelecektir.
Biitiin bu faktorler géz onlinde bulunduruldugunda, pazarlamanin en 6nemli gayesi
yiiksek miisteri memnuniyetinin yakalanmasi i¢in tiiketicilerin isteklerini ve ihtiyaclarini
dogru bir sekilde analiz ederek, bu dogrultuda en uygun hizmeti veya {iriinii saglamaktir
(Ozmen vd., 2013).

Pazarlamanin bu temel amaci ilk bakista gergeklestirilmesi kolay bir hedef gibi
gozikse de dijital cag1 yasadigimiz bu giinlerde hi¢ de kolay bir hedef degil. Gliniimiizde
miisterilerin diinyanin her yerinden iirlinler ve hizmetler incelemek, degerlendirmek
olanaklar1 oldugu icin istekleri ve ihtiyaclart da bu dogrultuda her gecen giin
degismektedir (Camilleri, 2018; Timoshenko ve Hauser, 2019).

Bir iirlinli veya hizmeti tiiketiciye ihtiyaci olsun ya da olmasin satmak olgusu
pazarlamanin amacini dogru bir sekilde yansitmamaktadir. Pazarlamanin amaci iriinii
veya hizmeti tiketiciye satmaktan ziyade, tlketicinin ihtiyaglarini belirleyerek bu
dogrultuda calismalar gergeklestirmekle, iirlinli veya hizmeti en dogru zamanda, dogru
yerde ve en iyi fiyat etiketiyle birlikte tiiketiciyle bulusturmak, onun begenisine sunmaktir
(Jain, 2023; Ozmen vd., 2013)

Pazarlamanin asil amacinin miisteri ihtiyaglar1 ve isteklerinin belirlenmesi oldugu
kabul edilmistir. Markalar bu amac1 en dogru sekilde gerceklestirmek icin belirli teknikler
kullanmaktadirlar. Bu tekniklerin geneliyse pazarlama karmasi olarak bilinmektedir.
Genel olarak pazarlama karmasi, karsilagilan bir durumu analiz etmek ve ¢oziimlemek
igin birlikte kullanilan, birlestirilen belirli araglardan ibarettir. Bu araglar Tablo 1’de
gosterilmistir. (Borden, 1984).



Tablo 1. Pazarlama Karmasi Araglar: (bu tez icin derlenmigtir)

Uriin miisteri isteklerini karsilamak amaciyla sunulan hem somut hem de soyut
ogelerdir (Kotler ve Armstrong, 2008). Pazarlamanin amaci1 dogrultusunda {iriin
planlamas1 miisteri ve pazar analizi yapilarak gerceklestirilmelidir. Uriin
planlamasimin dogru yapilmasi isletmenin pazarda pay sahibi olabilmesi i¢in
¢cok Onemlidir. Dogru planlamanin yapilmasi i¢in isletmelerin odaklanmasi

gerek asil noktalar (Indeed, 2022):

2 e Hedef pazar tzerine odaklanmak

C-E e Miisteriyi elde tutmaya odaklanmak

FZ e Yeni miisterilere odaklanmak

S e Blyumeni optimize etmek
Temel olarak iiriiniin fiyati karsilikli memnuniyetten dogmaktadir. Fiyatin
genel olarak miisterinin belli bir para karsiliginda bir iirlinii satin almaya istekli
olma haliyle birlikte saticinin ayni miktardan iiriiniinii veya hizmetini sunmaya
niyetli olma hali olarak tanimlanmaktadir (Friedman, 2017). Fiyatlandirma
politikas1 marka i¢in hayati bir onem tagimaktadir. Friedman’in (2017) fikirleri

2 dogrultusunda dogru fiyatlandirma politikasinin getirisini asagidaki sekilde

g vurgulaya biliriz.

= e Bilgi iletimi

2

f-; o Tiiketicileri tesvik etme

S e Uriin sahiplerini 6dillendirme
Marka veya markalagma tanimi en temel anlaminda tiiketicileriyle 6zel bir bag
kurmak i¢in igletmenin en sade tabirle kendisine bir kimlik yaratmasi ve bir
kisilik katmasidir (Bardake1, 2004). Giiniimiizde sadece tlketicilerin isteklerini
karsilayacak iriinleri onlara sunmak yeterli olmamakla birlikte, isletmeler
tilkketicilerine, onlarin isteklerine uygun iiriinler sunmakla birlikte mutlaka ayni
zamanda kisilikleriyle de onlara dokunmalidir. Gii¢lii bir markalagsma
stratejisinin en temel getirileri (Luiz-Real vd., 2020; Winter, 2024):

e Tiiketicilerle 6zel bir bag kurulmasindan gelen miisteri sadakati.

g e (alisanlara 6zel bir amag¢ vermek

§ e Yiiksek taninirlik

§ e Yeni iirtinlerin tiiketiciler tarafindan ¢ok daha rahat kabul edilmesi
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Tablo 1. (Devam) Pazarlama Karmasi Araglari (bu tez icin derlenmistir)

Dagitim Kanallari

Dagitim kanali se¢imi ve stratejisi temel olarak, sirketin iirlinlinii veya hizmetini
ilk noktadan, son noktaya yani hedef miisterisine en dogru sekilde ulastirmasini
saglamaktir. Bu siirecin ne kadar dogru ve piiriizsiiz bir sekilde yonetildigi
markanin wulusal ve wuluslararas1 arenada ne kadar basarili olacagini
belirlemektedir (Segetlija vd., 2011). Dagitim siireci ilk olarak dagitim kanali
secimiyle baslar sonrasinda ise fiziksel dagitim prosesine gecis yapilir (Dursun

ve Glrsev, 2016).

Kisisel Satis

Kisisel satis, markanin rekabette One gecmesi i¢in miisterilerine
kisisellestirilmis bir tecriibe sunarak, her bir miisterisinin ihtiyaglarina ayrilikta
cevap vermesi durumudur (Onurlu, 2015). Kisisel satisin marka i¢in en dnemli
getirileri:

e Kisisellesmis bir deneyim sunmakla toplanan miisteri verileri

e (Cok giiclii gliven bag1 kurmak

o Kisisellestirme sonucu elde ettigi sadik miisteriler

Reklam

Reklamlar en genis kabul gérmus tabiriyle pazarlama alaninda miisterilere
ulagsmak ve onlart iirlinii almalari i¢in ikna etmenin en giiglii yollarindan biridir
(O’Barr, 2015). Reklamlarin markalar i¢in en 6nemli faydalarindan biri de
unutulmamalarint saglamalaridir. Markalar sik-sik reklamlar araciligiyla

kendilerine hedef kitlelerine, miisterilerine hatirlatirlar.

Satis Promosyonu

Temel olarak satig promosyonlar1 markanin veya isletmenin hedefledigi kitle
noktasinda gayesine ulasmasi icin yarattif1 6zel firsatlardir. Hedef kitleleri
bazinda satis promosyonlart 3 kisimda degerlendirilebilir (Gedenk vd., 2010;
Peattie ve Peattie, 2012; Blattberg ve Briesch, 2012).

1. Perakendeci

2. Ticari

3. Tuketici

Pazar

Arastirmasi

Temel olarak pazar arastirmasi, markalarin mantikli kararlar almasi yoniinde
dahil olacaklar1 pazari, iiriin veya hizmetleri dogru sekilde analiz etmelerine,
sonuca varmalarina ve bu bilgiler 1s18inda adim atmalarina olanak

saglamaktadir (Brand vd., 2023; Sarstedt ve Mooi, 2019).
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2.1.2 internetin ve Dijital Teknolojilerin Gelisimi

Gilinlimiizde insanlik, yaygin olarak kabul goren bir ifadeyle "dijital cag"
icerisindedir. Insanlik, neredeyse tiim islerini internet iizerinden gergeklestirebilecek bir
sistem kurmustur. Su an kullandigimiz ve neredeyse tiim alanlara niifuz etmis Internet
aslinda ilk basta ABD savunma bakanligina bagl calisan ARPA kurumu tarafindan
1969°da olas1 bir niikleer savag zamani bilgi aktarimi i¢in yaratilmis bilgisayar agiydi
(Zimmermann ve Emspak, 2022). Su an 5,44 milyar insanin kullandig1 internet 1980’lerin
sonu 1990’larin basinda genel kullanima tam olarak agilmistir (Statista, 2024; Dennis ve
Kahn, 2024).

Internet TCP/IP (Transmission Control Protocol/Internet Protocol) dilini kullanan
cihazlar arasindaki bilgi aligverisi olarak tanimlanan kiiresel bir agdir. internetin gelisimi
bilgi alisverisini cok daha kolay bir hale getirmistir. Internetin bu denli gelisimi ve bilgiye
ulagsmay1 cok rahat bir hale getirmesi sonucunda insanlik bugiin dijital cag1 yasamaktadir.
Bu ¢agda dijital teknolojilerin gelisimi ¢ok bilyiik bir hiz kazanmustir. Teknolojideki ciddi
atilimin mantiksal sonucu olarak, teknoloji arenasina, 6zellikle akilli telefon, bilgisayar
ve hatta giyilebilir teknolojiler alanina ¢ok biiyiik bir rekabet hakimdir. Artik insanlarin
teknolojik cihazlara ulasimi ¢cok kolay bir hal almistir (Giiner, 2019).

Diinyanin lider tlkelerindeki akilli telefon kullanimina bakildiginda, teknolojik
cihazlarin aslinda ne kadar genis yayildigin1 daha iyi bir agidan gorebilmekteyiz. 2022
istatistiklerine bakildiginda Cin’in 1.412 Milyar olan niifusunun 974 milyonunun bir
akilli telefona sahip oldugunu gormekteyiz. Ayni yilda Hindistan’in 1.417 milyar olan
niifusunun 659 milyonunun akilli telefon kullandigini gérmekteyiz. Bu listede 2022
yilinda 84,98 milyon olan niifusunun 64 milyonunun akilli telefon kullandigim
gormekteyiz. Bu oranlar dijital teknolojilerin hayatimiza ne derecede niifuz ettigini bir

daha ortaya koymaktadir (Statista, 2023).
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Number of smartphone users by leading countries in 2022 (in millions)
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Sekil 2. 2022 de lider iilkelerdeki akilli telefon kullanimi sayisi (milyonla) (Statista, 2023)

2.1.3 Gelenekselden Dijitale Gegis

Pazarlamanin geleneksel yaklasimindan dijitale gecisini hizlandiran en onemli
faktorler aslinda insanlarin daha bilingli, bilgili ve egitimli bir statilye ge¢cmesi olarak
aciklanabilmektedir. Bunun beraberinde diinya diizeninin dijital caga uyum saglamasiyla
birlikte gelisen teknolojiler ve globallesme bu degisimi daha da hizlandirmistir (Alabay,
2010).
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Degisim siirecinin bu denli hizli gelismesinin en 6nemli etkenlerinden biri de
internetin hayatlarimiza ve giinlik yasamimiza entegre olmasiyla a¢iklanmaktadir. Bu
entegrasyonun sonucunda insanlarin bilgi, birikim diizeyi artmis ve tek pazar olgusuyla
birlikte diinya yeni bir ¢caga ge¢is yapmistir. Bu gecisle birlikte geleneksel pazarlama da
¢ok ciddi degisime maruz kalmis ve hatta pazarlamanin tanimi1 bile degismistir (Alabay,
2010).

Degisim siirecinin en gdze batan unsurlarinin basinda geleneksel pazarlamanin {iriin
odakl1 yaklasiminin dijital pazarlamaya gec¢iste miisteri merkezli bir sisteme evrilmesi
olmustur. Geleneksel pazarlama televizyon, radyo gibi geleneksel iletisim kanallarina bel
baglarken, dijital pazarlama ise dijital teknolojilerin ve ¢evrimici kanallarin giiciinden
yararlanmaktadir. Bu ge¢is siirecinde géze carpan en dnemli unsurlar1 asagidaki sekilde

Ozetleyebilmekteyiz:

Tablo 2. Gelenekselden Dijitale Gegisin Karsilastiriimast (Armutcu, 2022)

Geleneksel Pazarlama

Dijital Pazarlama

Cografi kisithliklarla birlikte, fiziksel

dagitim.

Kiresel erisim ve diinya genelindeki
miisterilere ulagsmanin yan1 sira, 7/24

cevrimigi hizmet.

Kisitl hedefler yoniinde yiiksek maliyetli

Spesifik hedefleme yontemiyle daha

ol¢timii zordur. Geri doniisler ge¢ geldigi

icin kontrol edilmesi gugtr.

reklamlar. blyk kitlelere cok daha rahat ve kontrolli
ulasim.
Yapilan  kampanyalarin  etkinliginin | Analiz araglar1 sayesinde kampanya

etkinligine dair anlik bilgilerin elde
edilmesi. Anhik geri doniisler ve gelen
verilerle karar alma sirecinin ¢ok daha

efektif hal almasa.

Tek yonlii iletisim kanallar1 ve kisith

etkilesim.

Misterilerle iki yonlii ve etkilesimin

yiiksek oldugu iletisim modeli.

Miisteri yolculugunun takibinin zorlugu.

Analiz  araglar1  sayesinde  miisteri

farkindaliginin ve miisteri yolculugunun

daha kolay izlenmesi.

14




Geleneksel pazarlamadan dijital pazarlama gegis siireci ve bu silirece etki eden

faktorler sonug olarak miisteri odakli yeni bir pazarlama yaklasimi yaratmistir (Bendas,
2022).

2.1.4 Dijital Pazarlamann Yiikselisi ve Onemi

Giliniimiizde dijital pazarlama kavrami teknolojinin bu denli gelisimiyle birlikte ¢ok
biiyiik bir 6Snem kazanmustir. Ozellikle COVID-19 pandemisi siirecinde bir ¢ok alanda
gerileme ve duraksama yasanirken, dijital pazarlamanin ytikselisi bu siirecte de devam
etmistir (Durucasu, 2024). Dijital pazarlama kavraminin 6nemini hem tiiketiciler hem de
markalar diizeyinde degerlendirmek daha saglikli sonuglar almamiza olanak
saglayacaktir.

Dijital pazarlama tiiketiciler acisindan da biiylik bir 6neme sahiptir. Giiniimiiz
piyasasinda bir {irliniin ¢ok fazla benzeri oldugundan markalar bu durumdan styrilmak
icin her zaman dijital pazarlama kanallarinda iiriin hakkinda bilgileri giincellemek
zorunda kalmaktadirlar. Bu durum miisterilerin istedikleri zaman dijital teknolojileri
kullanarak iirlin hakkinda bilgi almalarina, degerlendirmelerine olanak saglamaktadir.
Ayni zamanda tiiketiciler anlik olarak {riin hakkinda bilgi almanin yani sira {riinii
degerlendire, karsilagtira ve geri bildirim gonderebilmektedirler. Geleneksel
pazarlamadan farkli olarak, dijital pazarlamada tiiketici ihtiyaglarina cevap veren iirlin
reklamin1 gordiigli anda direkt markanin dijital pazarlama kanallarim1 kullanarak satin
alabilmektedir (Yasmin vd., 2015).

Gliniimiizde markalar acisindan rekabet cok iist diizeyde oldugu icin dijital
pazarlamanin 6nemi hayati boyutlardadir. Dijital pazarlamanin efektif sekilde kullanimi
markalara rekabette biiyiikk bir avantaj saglamaktadir. Dijital pazarlama araclariyla
birlikte markalar artik kendi kisiliklerini en dogru ve giincel sekilde tiiketicilerine
iletmektedirler. Bunun yani sira yeniligi ¢ok rahat benimseyerek, tiiketicilerinin
ithtiyaclarin1 en dogru sekilde analiz edebilmektedirler. Dijital pazarlamanin hizli erisime
ve kiresellesmeye olanak saglayan yapisi sayesinde, markalar hem ¢ok biiyiik kitlelere
ulasabiliyor hem de tiiketicilerin sorularina ve sikayetlerine ¢ok daha hizli bir sekilde geri

doniis saglayabilmekteler (Sundaram vd., 2020).
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2.1.5 Dijital Pazarlamanin Avantajlari ve Dezavantajlar

Tim diger olgular ve stratejiler gibi dijital pazarlamanin da avantajlar1 ve

dezavantajlart mevcuttur. Markanin dijital mecralarda basaris1 ¢ogunlukla bu avantajlari

ve dezavantajlar1 nasil degerlendirdigiyle dogru orantili olmaktadir. Dijital pazarlamanin

tlketiciler ve markalar genelinde temel avantajlar1 asagida verildigi gibidir (Yiiksel,

2023):

Dijital pazarlama markalara daha diisiik maliyet karsiliginda daha genis
kitlelere ulagsma firsati sunmaktadir.

Tiiketicilere etkilesimde ve iletisimde ¢ok biiyiik bir serbestlik sunmaktadir.
Geleneksel pazarlamadan farkli olarak dijital pazarlama kii¢lik ve orta caph
isletmelerinde pazar erisimini artirmasina olanak saglamaktadir.

Dijital pazarlama isletmelere global pazar yerlerine rahat ulasma imkani
saglamakla beraber, kampanyalarin1 lokal Ol¢ekte Ozellestirme imkani
sunmaktadir.

Bilgilerin cevrimici olarak strekli yenilenmesiyle beraber, tiiketicilere daha
biiylik oranda se¢im 6zgiirliigiiniin taninmasi.

Tiiketicilerin ~ {irlin ~ veya hizmet hakkinda fikirlerini  Ozgiirce
paylasabilmesine olanak saglanmasi.

Dijjital pazarlama kampanyanin daha efektif Olgiilmesine olanak
saglamaktadir.

Miisterilerin satin alma siirecinin ¢ok daha saglikli irelilemesi.

Markalar dijital pazarlamanin avantajlartyla birlikte mutlaka dezavantajlarini da

g6z oniinde bulundurmalidirlar. Baslica dezavantajlar asagidaki gibidir (Yiiksel, 2023;

Veleva ve Tsvetanova, 2020):

Dijital ortamda yasanabilecek telif hakki ihlallerinin sonucunda, markanin
ve/veya kimliginin kopyalanmasi.

Markanin dijital kanallarinin, telefonlara veya internet ortamina dogru
sekilde entegre edilmemesi.

Miisterinin tirtine fiziksel sekilde dokunamamasi.

Tiiketicilerin bir kismi tarafindan hala kabul gérmeyen ve ciddi bir giivenlik
ac1g1 olarak degerlendirilen ¢evrimici 6deme olgusu.

Teknik altyapida yasanabilecek sorunlar.
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o Geleneksel pazarlamadan farkl olarak, dijital ortamlarda reklam karmasasi
oldugu i¢in reklamin gériilmemesi veya dogru pazara ulasamamasi ihtimali
daha yuksektir.

2.1.6 Dijital Pazarlama Yontemleri

Diinya genelinde internetin tek biytk bir mekan olgusu yaratmasi ve insanlarin bu
alana ulasabilecekleri teknolojileri daha kolay bir sekilde elde etmesi pazarlama i¢inde
biiylik bir sans yaratmaktadir. Boyle bir ortamda dijitallesen diinyanin pazarlamasi,
misterilerle iletisimin bir iist seviyeye cikarilmasi, markalar i¢in bilinirligin artirilmasi,
Uriin/hizmetlerin diinya genelinde tanitilmasi ve reklam edilmesi noktasinda 6zel
yontemler gelistirmistir. Dijital pazarlama yontemleri; internet, akilli telefonlar, sosyal
medya platformlari, arama motorlar1 vs. gibi dijital kanallar vasitasiyla sunulan iiriin ve
hizmetleri tiikketicilere tanitabilmek i¢in kullanilan tekniklerdir (Chatterjee ve Kumar Kar,
2020).

Temel dijital pazarlama yontemleri; agizdan-agiza pazarlama, igerik pazarlamasi,
arama motoru pazarlamasi, viral pazarlama, sosyal medya pazarlamasi olarak karsimiza
cikmaktadir.

2.1.6.1 Dijital Agizdan agiza pazarlama

Pazarlama yontemleri arasinda markanin miisterilerine en basarili niifuz etme
yontemlerden biri agizdan agiza pazarlamadir. Bu pazarlama teknigi temel olarak
insanlarin aralarinda iirlin veya hizmete dair bilgi alisverisi yapmasina dayalidir (Adam
vd., 2022). Agizdan agizda pazarlama yontemi geleneksel pazarlamada ¢ok daha kisith
bir sekilde mevcutken, dijital diinyada tiim sinirliliklarin aradan kalkmasiyla birlikte bu
yontem daha etkili bir hal almistir.

Djjital agizdan agiza iletisimle birlikte insanlar almay1 diistindiikleri iiriin veya
hizmetlere dair tanimadiklar1 insanlarin yorumlarindan, fikirlerinden yararlanarak karar
verebilmekteler. Dijital agizdan agizda pazarlama markalar igin ciddi bir neme sahiptir
clnkl tiiketicilere ¢ok daha dogal bir sekilde etki edebilmektedirler (Huete-Alcocer,
2017). Bu dogal etki sayesinde marka hicbir ilave maddi kaynak ayirmadan biiyiik
kitlelere iirlinlinii veya hizmetini ulagtirabilmektedir. Bu sayede marka yalnizca maddi
kazancin1 degil, ayn1 zamanda marka bilinirliligini de artirmaktadir. Dogru sekilde
yapilmis pazarlama stratejisi, kaliteli ve tiiketicilerin ihtiyaclarmi dogru sekilde

karsilayan iirtin/hizmet kombinasyonlart memnun miisteriler olusturmaktadir. Memnun
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misteriler ise sosyal medya platformlarinda, bloglarda, {iriiniin satis sitesi yorumlarinda
kendi memnuniyetlerini dile getirerek, dijital agizdan agiza pazarlama kapsaminda
markaya biiylik fayda saglamaktadirlar. Ayni sekilde konusulan konulara dahil olmak,
incelemek markanin olasi bir krizi 6nceden engellemesi i¢in ideal bir firsat sunar (Siebert,
2022).

Etkili sekilde dijital agizdan agiza pazarlama stratejisi yonetmek igin markalar;
sosyal mecralarda etkilesim kurmali, konusulan konular1 belirli aralarla takip etmeli ve
konusmalar1 tesvik etmelidir (Kurdi vd., 2022).

2.1.6.2 igerik Pazarlamasi

Icerik pazarlamas1 markalarin veya isletmelerin pazardaki potansiyel miisterileri
cekmesi, kendi miisterilerine sik sik hatirlatma yapmasi i¢in, hedef kitlesini analiz
etmesiyle onlarin dikkatini ¢ekmesi, giivenini kazanmasi igin belirli araliklarla, degerli
igerikler sunmasi stratejisidir (Gedik, 2020; Benli ve Karaosmanoglu, 2017; Rowley,
2008). Igerik pazarlamas: stratejisi baslica olarak tiiketicilerin giivenini kazanmak igin
onlara degerli, bilgilendirici ve en Onemlisi memnun edecek icerikler iiretilmesiyle
birlikte, tiiketicilerin arayabilecekleri potansiyel kanallarda bu igeriklerin paylasilmasi
olarak tanimlanabilmektedir (Holliman ve Rowley, 2014). Dogru bir sekilde yapilmis
icerik pazarlamas1 markaya hem giiven hem de yeni miisteriler kazandirabilir. Igerik
pazarlamasi stratejisinin dogru sekilde yapilmasi ilk once detayli ve dogru yapilmis
tiiketici analiziyle baslar (Vinerean, 2017). Icerik tiiriine karar verilmesi siirecinde marka
ilk 6ncelik olarak analiz sonuglarini incelemekle, miimkiin olan her tiirde degerli igerikler
uretip tiiketicilerine sunmaya calismast Oonem arz etmektedir. Blog yazilarindan,
podcast’lara kadar cesitli icerik tiirleri mevcuttur. Igerik pazarlamasi stratejisinin basarili
olabilmesi i¢in takvim planlamasi ve dagitim kanallar1 se¢imi kilit rol oynamaktadir (Lou
ve Xie, 2021). Ayn1 zamanda bu siirecin analiz araglar1 yardimiyla titizlikle incelemeye
tabi tutulmasi gerekmektedir (Terho vd., 2022; Gedik, 2020).

2.1.6.3 Arama Motoru Pazarlamasi

Bilgiye erisimin ¢ok daha kolay oldugu teknolojik ¢agda insanlar sadece birkag
anahtar sozciik kullanarak arama motorlar1 sayesinde istedikleri siteye veya bilgiye
rahatlikla erisebilmektedirler. Bu durum pazarlama icin de bir firsat olusturmaktadir.

Arama motoru pazarlamasi markalara kendi sitelerini miisterilere tanitmak ve

bilinirliklerini artirmakla potansiyel miisterilere ulasma firsati saglamaktadir (Panchal
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vd., 2021). Arama motoru pazarlamasi belirli anahtar kelimelerle markanin sitesinin
baslarda ¢ikmasini ve dnerilmesini saglamaktadir (Gedik, 2022).

Arama motoru pazarlamasi hem {icretli hem de iicretsiz bir sekilde hayata
gecirilebilmektedir. Ucretsiz yani organik arama motoru pazarlamasinda markanin
sitesini dogru bir sekilde arama motoruna optimize etmesi onem arz etmektedir. Ucretli
arama motoru pazarlamasi taktiklerinde biri “Pay Per Click” yani tiklama bagina ucrettir
(Hoory ve Main, 2024). Arama motoru pazarlamasi ayni zamanda markalara detayl
analiz yapma ve siireci anlik takip etme firsati sunmaktadir. PPC stratejisinin
kullanilabilecegi en 6nemli arama motorlarindan biri “Google” ve “Google ADS” olarak
degerlendirilmektedir (Vora, 2024). Arama motoru pazarlamasinin sayesinde markalar
bilinirliklerini, gelirlerini artirabilmektedirler. Ayni zamanda bazen artan maliyetler
noktasinda yasanan sorunlar ve bu alandaki rekabetin yiiksek olmasiyla devaml siteleri
giincellemek dezavantajlar olarak degerlendirilmektedir (Gedik, 2022).

2.1.6.4 Viral pazarlama

Viral pazarlama stratejisi markalarin sosyal medyanin giiciinii kullanarak
kullanicilar tarafinda hizla paylasilacak ve biiyiik kitlelere ulagsmasi hedeflenen igerikler
tiretmesidir. Buradaki temel amag dikkat ¢ekici, kullanicilarin i¢ diinyasina dokunacak,
mizah, romantizm, sosyal sorumluluk gibi konular Gzerinden ilgi cekici icerikler
hazirlanmasi olarak tanimlanmaktir (Leskovec, 2007; Biger ve Ercis, 2020).

Viral pazarlama stratejisinin basarili olabilmesi i¢in iiretilen igerigin; paylasilabilir,
sosyal medya i¢in optimize edilmis, belirli bir hedef kitle i¢in 6zellestirilmis, duygusal
baglamda etkili ve 6zgiin olmas1 dnem arz etmektedir (Oztirak ve Karasin, 2023; Sung,
2021; Praditya ve Purwanto, 2024).

Viral pazarlama stratejisinden yararlanan her bir marka genelde bu stratejinin uzun
stire devam edemedigini yani, cok hizli bir etki yaratip, ayn1 hizda da diislise gegtigini ve
kontrol etmenin ¢ok giic oldugunu goz oniinde bulundurmasi ¢ok daha saglikli bir
planlama yapilmasi noktasinda faydali olacaktir (Ho ve Dempsey, 2010; Gedik, 2023).

2.1.6.5 Sosyal medya pazarlamasi

Genel kabul gérmiis tanimlarindan yola ¢ikarak sosyal medyani zaman ve mekan
sinirlamas1 olmaksizin insanlarin igerik trettigi, fikirlerini paylastigi ve birbirleriyle
etkilesim yaratabildikleri bir ag olarak adlandirabilmekteyiz (Vural ve Bat, 2010). Sosyal

medya katilimcilara fikirlerini, disiincelerini paylasabilecekleri ve bagkalarinin
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diisiincelerine, paylagimlarina yorum yapabilecekleri bir ortam sunmaktadir. Sosyal
medyanin giiniimiizde bu kadar popiiler olmasinin altinda yatan baglica sebepler
asagidakilerdir (Kaplan ve Haenlein, 2010; Carr ve Hayes, 2015):

e Zamandan ve mekandan baglamindan bagimsiz olmasi

e Kullaniminin tiim jenerasyonlarca daha kolay olmasi

e Etkilesimin yiiksek olmasi

e Bircok tiirden i¢erigin paylasilabilir olmas1

Gliniimiiz diinyasinda pazarlamanin en 6nemli kurallarindan biri miisteri odakli bir
sistem kurmasidir. Markanin basarili olmasinin altin kurali miisterilerine ne kadar yakin
olduguyla dogru orantilidir. Bu baglamda ise sosyal medya pazarlama i¢in essiz bir
kaynak haline gelmektedir. Statista (2024) verilerine gore dinya genelinde 5,44 milyar
insan internet kullanici iken 5,04 milyar insan en az bir sosyal medya araci
kullanmaktadir. Bu durum sosyal medya pazarlamasini énemli bir strateji konumuna
getirmektedir.

Tuten (2023) sosyal medya pazarlamasini bu sekilde tanimlamistir “sosyal medya
teknolojilerini, kanallarini1 ve yazilimlarini kullanarak, bir organizasyonun paydaslarina
deger sunan teklifleri olusturma, iletme, sunma ve degis tokus etme siirecidir”. Bu
tanimdan yola c¢ikarak sosyal medya pazarlamasinin, markalarin hedef kitlelerine
ulagsmak, hedef kitlelerine kendi varliklarin1 gostermek, kendilerini hatirlatmak, kendi
kimliklerini sunmak, satislarini artirmakla beraber kendileri ve paydaslar i¢in deger
yaratmalar1 yoniinde kullandiklar: etkili bir strateji oldugunu soyleyebiliriz.

2.1.7 Bashca Sosyal Medya Araclar:

Sosyal medya araclar1 bireylerin ve isletmelerin bilgi paylasmasina ve bu bilgilere
ulasmasina olanak saglayan, cogunlukla ortak bilgi paylasimina sahip yazilim ve
uygulamalar olarak tanimlanmaktadir. Sosyal aglar1 ve bloglar1 kendi biinyesinde
barindiran sosyal medya araglar1 ayn1 zamanda diinya genelinde iiriin ve hizmetlere dair
bilgi alinmasina da imkan saglamaktadir (Van Der Bank, C. ve Van Der Bank, M. 2014).

Sosyal medya araglarini inceledigimizde karsimiza bloglar, mikrobloglar ve sosyal
medya aglar1 ¢ikmaktadir. Bloglar ¢cok popiiler sosyal medya araglarindan biri olmakla
birlikte genellikle bir kisi veya erisimi olan kisiler tarafindan bilgi birikimlerinin

paylasildig: sitelerdir. Genel olarak bloglara internet erisimi olan herkes ulasabilirken,
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cogunlukla tek tarafli bir sosyal medya araci oldugu icin bloglarda etkilesim nispeten
daha disiiktiir (Efron, 2011; Seving, 2012).

Mikrobloglarda ise kullanicilar karsilikli sekilde kendi fikirlerini, yasamlarini, bilgi
birikimlerini paylasabilmektedirler. Bu baglamda en populer 6rnek olarak X (Twitter)
platformunu gosterebilmekteyiz (Yavuz ve Haseki, 2012).

Gliniimiizde hem bireysel hem de pazarlama agisindan kullanilan en 6nemli sosyal
medya araglarindan biri de sosyal medya aglaridir (Halis, 2012).

2.1.7.1 Instagram

Kevin Systorm ve Mike Krieger tarafindan 2010°da gelistirilen “Instagram” diger
sosyal medya aglarindan en biiyiik farki fotograf ve video agirlikli bir platform olmasidir.
[k duyuruldugundan Instagram’m sadece fotograf ve videolar i¢in oldugu soylenilse de
giinlimiizde Instagram bunu ¢ok daha Otesine ge¢mistir. Artik kullanicilar uygulama
sayesinde diger kullanicilarla iletisim kurmakla beraber, canli yayinlar bile
acabilmekteler (Landsverk, 2014).

Instagram giiniimiizde sosyal medya pazarlamasinin en 6nemli araglarindan biridir.
Instagram dahilinde satin alma ve pazarlama ekosistemi mevcuttur. Instagram algoritmasi
kullanicinin ihtiyaglarin1 aninda algilar ve onun i¢in en uygun iriinleri kargisina
cikarmakla birlikte direkt satis asamasina yonlendirir (Ibrohim vd., 2021).

2.1.7.2 Tiktok

Ik olarak 2016 tarihinde pazara sunulan TikTok giiniimiizde en popiler sosyal
medya uygulamalarindan biridir. TikTok platformunun rakiplerinden bariz sekilde en
bliyiik fark: sade fotograf ve videolar yerine, kullanicilara yaraticilik katma ve videolari
istedikleri gibi sekillendirme firsati sunmasidir. Biitiin bunlarin yan1 sira gelismis yapay
zekas1 sayesinde kullanicilarina igerik anlaminda daha c¢ok serbestlik ve yaraticilik
tamimaktadir. Ozellikle canli yaylar ve bagis 6zelligi sayesinde TikTok, kendi ierisinde
ciddi bir ekosisteme sahiptir (Zhou and Heekyoung, 2019).

Ayn1 zamanda reklam noktasinda da TikTok markalar i¢in hizmet gdstermektedir.
TikTok (2022) verilerine gore reklamlar 75 farkli dili konusan 155 (lkede
yayilanabilmektedir (Qiyang ve Jung, 2019).

2.1.7.3 Facebook

Glinlimiiziin en popiiler sosyal medya platformlarindan biri olan Facebook 2004

yilinda Mark Zuckerberg tarafinda olusturulmustur. Facebook temel yapist olarak yeni
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arkadas edinmek, igerikler paylasmak, kullanicilarin kendileri i¢in ag yaratmalarina
hizmet etmektedir. Glnumiizde Meta grubuna dahil olan Facebook’ta kullanicilar oyunlar
oynaya, iirlinlerini tanita veya kendi igeriklerini paylasabilmekteler (Wilson vd., 2012).

Facebook biiyiik ve kiigiik isletmeler i¢inde reklam paylagimi, iiriin tanitimi ve
marka bilinirligi yaratmak konusunda ¢ok Onemli bir sosyal medya platformu
konumunda. Facebook ayni zamanda markalar agisindan hedef kitleyle alakali bilgiler
toplayabilecekleri degerli bir kaynaktir. Bu gibi sebeplerden dolay1 giiniimiizde kii¢iik
biiyiik bir¢ok isletme Facebook’ta boy gdstermektedirler. Facebook platformunun reklam
gelirleri 2022 yilinda 113 milyar olarak tahmin edilmektedir (Dencheva, 2024).

2.1.7.4 YouTube

Chad Hurley, Steve Chan ve Jawed Karim tarafindan gelistirilen YouTube
glinlimiiziin popliler video yilikleme ve izleme sitelerinin basinda gelmektedir.
YouTube’un sahip oldugu gelismis algoritma sayesinde kullanici belli bir alanda birkag
icerik izledikten sonra algoritma kullanicinin karsisina devamli o kategoride videolar
cikarmaya ve Onermeye bashiyor. Boylelikle kullaniciya ozellestirilmis bir tecriibe
sunuluyor (Arthurs vd., 2018).

Kullanic1 oran1 2 milyardan fazla olan YouTube markalar iginde degerli bir
pazarlama alan1 haline gelmistir. Markalar kendi kanallar1 veya fenomenlerle yaptiklari
anlagsmalar sonucunda, onlarin kanallarinda kendi iirlinlerinin veya hizmetlerinin
reklamlarin1 yapmaktadirlar. YouTube’da markalarin basarili ola bilmeleri i¢in tek icerik
yiiklemeleri yetmemektedir. Ayn1 zamanda yiiklenen igerikler 6zgiin ve etkili olmalidir
ki, kullanicilarin dikkatini ¢ekebilsin. Igerigin 6zgiin ve kullanicilar icin degerli olmasi
marka bilinirliligini ve degerini de ayni oranda artirmaktadir (Lopezosa vd., 2019; Mutlu
ve Bazarci, 2017).

2.1.6.5 X (Twitter)

Eski ismiyle “Twitter” yeni ismiyle “X” platformu, genellikle metin akis1 olan,
higchir web sayfasina bagli olmadan kullanicilarin fikirlerini yazdigir ve takip ettigi
insanlarin fikirlerini okudugu mikroblog benzeri sosyal medya platformudur. Jack
Dorsey, Noah Glass, Biz Stone ve Evan Williams’n gelistirdigi ve 2006 yilinda erisime
acilan Twitter 2022 tarthinde Elon Musk tarafindan satin alinarak yeni ismi X’le yoluna

devam etmektedir (Bayraktutan vd., 2012).
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X platformu markalar i¢in hem pazarlama, satis faaliyetleri hem de kendi
kisiliklerini, kimliklerini tiiketicilerine, takipgilerine sunabilecekleri bir mecradir (Burton
ve Soboleva, 2011).

2.2  Fenomen Pazarlama (Influencer Marketing)

Sosyal medyanin her gegen giin artan popiilaritesi ve yiikselen grafigi onu
pazarlama faaliyetleri i¢in islevsel bir alana c¢evirmektedir. Markalar sosyal medya
araciligiyla kendi takipgilerine, hedef kitlelerine ulasmay1 hedeflemektedirler. Bunun i¢in
reklamlar, sponsorlu icerikler, kendi kurumsal hesaplarinda yaptiklari paylasimlarin yani
sira belli bir kitleleri olan igerik tireticileri lizerinden de mesajlar paylasirlar (Sonmez ve
Taskiran, 2019; Evans vd., 2017).

Belirli bir takipgi kitlesine sahip olan bireyler sosyal medyada “Fenomen” olarak
adlandirilmaktadirlar. Fenomenler giinlik yasamlarim1i veya belirli bir alanda olan
tecribbelerini  kendi takipgileriyle paylasarak, onlarla sik sik iletisim halinde
olmaktadirlar. Takipgileriyle olan iletisimleri ve etkilesimli sekilde igerik tiretmeleri
onlar takipgileri noktasinda giiven duyulan bir figiir haline getirmektedir (De Veirman,
2017).

Markalar kitlelerince saygi goren ve markanin hedef kitlesine hitap eden
fenomenlerle calismalar yapmakla kendi iriinlerini veya hizmetlerini daha gilivenilir
sahislar vasitasiyla etkili bir sekilde hedef kitlelerine sunmaktadirlar (Isyanto vd., 2020).
2.2.1 Fenomen Kavram

Fenomen kelimesi Ingilizcede yer alan “influencer” kelimesinin Tiirkge
karsiligidir. Cambridge Dictionary’de yer alan bilgiye gore influencer (fenomen) “baska
insanlarin davranislarini etkileyen veya degistiren kisi” olarak ifade edilmistir (http-1).

Fenomen kavraminin birgok tanimi mevcut olsa da aslinda fenomenler, kendi
kitlesiyle, takipgileriyle etkilesimde olan, onlarin isteklerini anlayarak, buna uygun
sekilde icerik Ozellestirip, paylasan ve takipcilerinin karar alma siire¢lerine dogrudan
veya dolayli sekilde etki eden bireylerdir (Hayes, 2008; Can ve Koz, 2018; Bor ve Ertem,
2019).

2.2.2 Sosyal Medya Fenomenleri (Etki Edicileri)
Fenomenler aslinda tarih boyunca hep olmustur ama sosyal medyanin bu denli

gelismesi ve diinya niifusunun yarisindan fazlasinin sosyal medyay1 kullanmasi sosyal
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medyay1 kullanmasi sosyal medya fenomenlerinin de bu denli yiikseliginde ana aktor oldu
(Statista, 2024).

Sosyal medya fenomenlerinin diger etki edicilerden en biiylik farklar1 aslinda
kazandiklar1 itibar1 dogrudan sosyal medya aracilifiyla elde etmis olmalaridir. Bu
sebepten takipgileri, fenomenin tirettigi icerige ilgi duyan ¢ok daha spesifik bir kitledir
(Peltekoglu ve Askeroglu, 2019). Bu baglamda markalar iginde sosyal medya
fenomenleriyle is birligi kurmak, mantikli bir tutundurma ¢alismasi olabilmektedir. Bu
noktada giivenirliligi ve itibar1 yiiksek bir fenomenle ¢alismak, marka degerini, markanin
sundugu liriin veya hizmetin algilanan degerini de ayn1 oranda yiikseltecektir (Leung vd.,
2022; Aybatmaz Kolcuoglu, 2018).

Gilintimiizde belli farkliliklar: olan birgok sosyal medya ag1 ve bu aglarda icerik
uraten, kendi takipgilerine etki eden sosyal medya fenomenleri mevcuttur. Fenomenler
aslinda kendileri i¢in en uygun olan sosyal medya aglarinda fikir liderligi yapmaktadirlar.
Ornek olarak daha ¢ok oyun alaninda fenomen olan igerik iireticileri YouTube, Twitch
tarz1 video odakli aglari tercih ederken, kendileri veya tanitacaklar iiriin hakkinda kisa
videolar veya fotograflar paylasan fenomenler Instagram, TikTok, Pinterest gibi sosyal
aglan tercih etmekteler (Haenlein vd, 2020). En popiiler olan ve fenomenler tarafindan

en ¢ok tercih edilen sosyal medya platformlarini Tablo 3’teki gibi géstermistir.

Tablo 3. En popller 5 sosyal medya platformu (Howarth, 2024)

Siralama Sosyal medya Aylik aktif Aylik organik trafik
platformu kullanici sayis1
1 Facebook 3,06 Milyar 14,2 Milyar
2 YouTube 2,70 Milyar 94,6 Milyar
3 WhatsApp 2,40 Milyar 3,6 Milyar
4 Instagram 2,35 Milyar 6,7 Milyar
5 TikTok 1,67 Milyar 2,9 Milyar

2.2.2.1 Sosyal Medyadan Once Fenomenler
Sosyal medya 6ncesinde fenomen kavrami giintimiizdeki kadar sik kullanilmasa da

tarth boyu insanlar i¢in etki edici bireyler veya gruplar mevcut olmustur. Tarihi
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donemlerde bu etki ediciler kraliyet aileleri, dini liderler gibi sahislar veya topluluklarken
ayn1 zamanda gladyatorler gibi halkin goziinde kahraman olan sahislar da olabiliyordu.
Ornek olarak 1932 yilinda Coca-Cola sirketinin “Noel Baba” hayali karakterini
kullanarak hedef kitlesine etki etmeye ¢alismasi gosterilebilir (Suciu, 2020; http-2).

Sosyal medya Oncesi yakin tarihte bu etki ediciler kendi alanlarinda {inld ve
takipgileri tarafindan saygi duyulan kisiler olmuslardir. Bu kisileri; geleneksel medya
yildizlar1 (radyo, televizyon, sinema), spor ve sanat alanindaki taninmis sahislar, fikir
liderleri, akademi diinyasinin 6nde gelen isimleri olarak 6zetleyebilmekteyiz (Odabasi ve
Baris, 2002). Sosyal medya oncesinde fenomenler veya etki ediciler genellikle daha ¢cok
kendi basarilari, yetenekleri sayesinde kendilerine kendilerini seven, fikirleriyle etki
edebilecekleri kitleler olusturuyorlardi.

Sosyal medya oncesi donemlerde de fenomen kavrami olmasina ragmen sosyal

medya bu olguyu daha erisilebilir bir hale getirmistir (Giines vd., 2022).

2.2.3 Fenomenlerin Takip¢i Sayilarina Gore Simiflandiriimasi

Hedef kitleye etki etmek, onlarla pozitif iletisim kurarak markaya karsi giiven
olusturmak ve sadik miisteriler olusturarak satis siirecini piiriizsiiz devam ettirmek
pazarlama faaliyetlerinin ana hedef unsurlar1 olarak goriilmektedir (Odabasi1 ve Baris,
2002). Biitiin bu noktalar dikkate alinarak giiniimiizde fenomenler kendi kitlelerine etki
etmek ve calistiklart markalar i¢in pozitif imaj olusturmak konusunda ciddi bir 6nem arz
etmektedirler. Bu siirecte marka i¢in en hayati adimlardan biri kendi hedef kitlelerine
hitap eden fenomenlerin se¢ilmesidir. Bu se¢imin efektif sekilde hayata gegirilmesi i¢in
fenomenleri takipgi sayilarina kore kategorize edilmesi gerekmektedir.

Literatiirdeki ¢aligmalar incelendiginde genellikle fenomenlerin 2 ve 5 kategori
arasinda degerlendirildigi gortilmiistiir (Aktas ve Sener, 2019; Campbell ve Farrell, 2020;
Vyatkina, 2020; Sudha ve Sheena, 2017).

Campbell ve Farrell (2020) fenomenleri 5 kategoride degerlendirmistir. Bu
calismada da fenomenler 5 kategori lizerinden degerlendirilmistir. Bunlar; nano, mikro,
makro, mega, linlii boyutlaridir.

2.2.3.1 Nano Fenomenler

Bu fenomen kategorisine 1000°den az takipgisi olan fenomenler dahildir. Bu

fenomenler c¢evrelerince saygi goren ve faaliyet gosterdikleri alanlarda sozleri dinlenen
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kisilerdir. Nano fenomenlerin takipgi sayisi az olmasina ragmen kendi kitleleriyle ¢cok
ciddi bir etkilesim halindelerdir. Genellikle takipgilerinin mesajlarina ve isteklerine
yuksek oranda geri doniis saglamaktadirlar. Bu durum takipgilerinin gevenini
kazanmalarina ve saygin biri olarak gériilmelerine olanak saglamaktadir.

Nano fenomenler takipcilerine daha yiksek bir etki etme giiciine sahip olmakla
birlikte takipgi sayilar1 az olduklari i¢in takipgilerini daha rahat yonete bilmektedirler. Bu
durum ise markalarin nano fenomen aracilifiyla daha hizli geri doniis almalarina olanak
saglamaktadir (Tsen ve Cheng, 2021).

Nano fenomenler 6zellikle diisiik maliyetlerle daha nis bir kitleye ulasmak isteyen
markalar i¢in dnemli bir kaynak olmaktadirlar. Ozellikle diger fenomen kategorileriyle
kiyasla nano fenomenlerin igerikleri {izerinde daha detayci olmalari ve teknik altyapisini
giiclii sekilde kurmalar1 markalar i¢in {iriin tanitim1 ve miisteri geri doniisii agisindan
maliyetler goz 6niinde bulduruldugunda ¢ok daha verimli bir hal almaktadir (Mettenheim
ve Wiedmann, 2021).

2.2.3.2 Mikro Fenomenler

Sosyal medya aglarinda takipgi sayilar1 1000 ile 100.000 arasinda degisen fenomen
grubu mikro fenomenler olarak tanimlanmaktadir. Bu grubun takip¢i sayilarinin daha tist
gruplardan az olmasina ragmen genellikle cok daha sadik bir kitleye sahiptirler. Bu
fenomen grubunun takipgilerinin birgogu zaten gergek hayatta da tanidiklari kimseler
oldugundan mikro fenomenler takipcilerine daha fazla etki edebilmektedirler. Mikro
fenomenlerin takipgileri genelde belirli bir lokasyondan olduklarindan pazarlamacilar
icin lokal tutundurma galismalari i¢in iyi bir firsat sunmaktadirlar (Vyatkina, 2020).

Markalar i¢in mikro fenomenlerle ¢alismak maliyet acisindan mega fenomenlerden
daha uyguna gelmektedir. Mikro fenomenler daha sadik bir kitleye sahip olduklarindan
anlagma yaptiklari markalar {irlinlerini ve hizmetlerini takipgilerine rahatlikla suna ve
satin alma davraniglarina etki edebilmektedirler. Mikro fenomenler genelde bir iiriini
veya hizmeti takipgilerine sunmadan once kendileri deneyimlemis olduklarindan daha
detayli bir bilgi aktarimi yapabilmektedirler (Backaler ve Shankman, 2018).

2.2.3.3 Makro Fenomenler

Takip¢i sayilart 100 bin ile bir milyon arasinda degisen fenomenler makro
fenomenler olarak degerlendirilmektedir. Bu fenomenler ¢ok biiyiik bir kitleye hitap

etmektedirler. Hitap ettikleri yiiz binlerce insan tarafindan saygi ve giiven duyulduklar
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icin makro fenomenler gok blyuk bir kitleye etki etmek gucune sahiptirler (Brewster ve
Lyu, 2020).

Markalar tarafindan rahat ulasabilir olduklari, genis bir kitleye hitap ettikleri, daha
lokal bir fenomen kesimi olmalariyla beraber maliyet noktasinda mega ve {inli
fenomenlerden ¢ok daha makul bir rakama anlasabildikleri i¢in makro fenomenler {iriin
ve hizmet tanitimi igin fazlaca tercih edilmektedirler (Campbell ve Farrell, 2020). Makro
fenomen secimlerinde markalarin en 6nem verdigi hususlarin basinda fenomenlerin
hazirladiklar igeriklerin 6zgiinliigii ve kalitesi gelmektedir (Hatton, 2018).

2.2.3.4 Mega Fenomenler

Dijital alanin stiper starlar1 olarak anilan takipgi sayilari 1 milyondan fazla olan
fenomenler mega fenomenler olarak kategorize edilmektedirler. Mega fenomenler genis
takipei kitlesine sahip olmakla birlikte hatta global diizeyde de tanina bilmektedirler
(Vyatkina, 2020).

Mega fenomenlerin ¢ok yiiksek takipgi sayilarina ulagtiklari i¢in onlarla anlagma
yapmak isteyen markalar da ayni1 oranda yiiksek bir miktar1 gozden ¢ikarmak
durumundadirlar. Mega fenomenlerle yapilan basarilt bir ortaklik sonucunda markalar
bilinirliklerini artira, daha genis bir kitleye hitap ede ayn1 zamanda daha yiiksek gelirler
elde edebilmektedirler (Campbell ve Farrell, 2020; Shandrokha, 2023).

Mega fenomenler genellikle her kesimden izleyiciye hitap ettikleri icin reklam
calismalarinda 6zel ajanslarin yardimini almaktadirlar. Markalar fenomenlerin ¢alistiklar:
ajanslarla calisir ve ¢ok daha etkili icerikler kurgulamaya O6zen gosterirler. Mega
fenomenlerin yiiksek takipgi sayilar1 oldugu i¢in bu siiregte yapilacak her hangi bir hata
markanin imajina ciddi zarar verebilir (Ergiil, 2019).

2.2.3.5 Unlii Fenomenler

Bu kategoriye dahil olan fenomenler zaten sosyal medya disinda da halk tarafindan
taninir olan, iinlii diye adlandirilan kisilerdir. Sosyal medya disinda da {inlii olan ve bu
sOhretlerinin getirisi olarak sosyal medyada bir milyondan ¢ok takipgisi olan fenomenler
inlii fenomenler olarak kategorize edilmektedirler. Diger kategorilerdeki fenomenler en
biiyiik farki genellikle takipgileriyle tek tarafli ve mesafeli bir iletisim halinde olmalaridir.
Marka tinlii fenomenlerle is birligi yapmak icin kisa veya uzun vadeli ciddi sdzlesmeler
imzalamaktadirlar. Bu noktada {inlii fenomenler aslinda markalarin reklam yiizii haline

gelmektedirler (Campbell ve Farrell, 2020). Ornek olarak taninmis sarkict Murat Boz
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(Instagram sosyal medya aginda 11 milyon takipciye sahip) ve AVVA ortakligini
gosterebilmekteyiz.

2.2.4 Sosyal Medya Fenomenleri Pazarlamasi ve Reklam Tutundurma

Guney Kaliforniya Universitesi resmi sitesinde paylasilan bir infografige gére 1970
yillarinin sonlarina dogru ortalama olarak bir insan glinde 500 reklam goriiyorken
glinlimiizde bu say1 katlanarak artmis ve bireylerin sosyal medya kullanim siirelerine gore
ortalama olarak 4000-10000 aras1 bir rakama denk gelmektedir (http-3; Carr, 2021). Bu
kadar yiiksek reklam akiginin oldugu giiniimiiz diinyasinda artik markalarin reklamlari
ilgi ¢ekici veya konugmaya deger olmadiklari siirece goz ardi edilmektedir. Artan reklam
tutundurma maliyetleri g6z onilinde bulunduruldugunda g6z ardi edilen her bir reklam
aslinda marka icin kaybedilmis bir miisteriye denk gelmektedir (Lee ve Cho, 2020).

Fenomen pazarlama markalarin kendi reklamlarini ilgi ¢ekici bir sekilde hedef
kitlelerini sunmalarin1 saglamaktadir. Fenomenlerin onerdigi iirlinler takipgileri
tarafindan direkt geleneksel reklam gibi algilanmiyor ve izlemeye deger bir igerik olarak
gorullyor. Fenomenlerin iriinii tanitmasi, kendisinin de kullanmasi ve Onermesi
tilketicilerde olusabilecek giliven sorunlarint da aradan kaldirmaktadir. Fenomen
pazarlama geleneksel agizdan agiza pazarlamanin dijitale tasinmis bir hali olarak
degerlendirilmektedir (Nadanyiova vd., 2020). Fenomenler bir fikir liderleri olarak kendi
tiiketicileri tizerinde ciddi bir etki ve satisa yonlendirme yetenegine sahiptirler. Onlara
inanan, giivenen takipgileri fenomenlerin 6nerdigi Uriinleri ihtiyaglar1 olmasa dahi satin
almaya yonelebilmektedirler. O an igin satin almayan takipgilerin ise hafizasinda marka
pozitif bir sekilde yer edinebilmektedir. Markalar i¢in tiim bunlar basarili bir reklam
tutundurmas1 demektir. Fenomen pazarlamada fenomenler aslinda kendi takipgilerine
anlagmis oldugu markay1 almalar1 yoniinde ilham vermektedirler (Rohde ve Mau, 2021).
2.2.5 Fenomen Pazarlamada Kullamlan Yontemler

Teknolojideki ciddi atilimlara sosyal medyanin bu denli gelisimi eklendiginde
pazarlama faaliyetleri i¢in uygun bir ortam ¢ikmaktadir. Son yillarin yiikselen trendi
fenomen pazarlama ise bu noktada markalara kendilerini 6ne ¢ikarma, marka
bilinirliliklerini artirma, satis anlaminda daha genis kitlelere ulasma firsatt sunmaktadir.
Basaril1 bir fenomen pazarlamasi icin oncelikle itici ve kigkirtici fenomenlerden uzak

durulmasi gerekmektedir. Bu durum tiiketicilerin markanin mesajin1 ciddiye almamasi
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hatta markanin imaj1 i¢inde ciddi sorunlar teskile edebilmektedir. Bunun diginda alaninda
basarili, bilgili, takipgileriyle samimi baglar1 olan ve takipgilerinin ¢ogunlugu tarafindan
saygl goren ulasilabilir fenomenlerle c¢alisilmasi marka icin ¢ok daha faydali
olabilmektedir (Shewan, 2017; Lin vd., 2018; Glenister, 2021).

Fenomen pazarlamada da markalarin kullaniklart stratejiler ve yoOntemler
mevcuttur. Coskun (2018) fenomen pazarlama yontemlerini 5 ayr1 basikta incelesede bu
calismada fenomen pazarlama yontemleri 6 baslik halinde incelenmistir. Bu ana
baglhiklar; “lriin yerlestirme”, “sponsorlu igerikler”, “marka el¢iligi”, “etkinlik
yorumlart”, “igerik reklamlar1”, “indirimler ve ortaklik baglantilar1” olarak yer
almaktadirlar.

2.2.5.1 Uriin Yerlestirme

Uriin yerlestirme en meshur pazarlama calismalarindan biridir. Bunun ilk
orneklerine aslinda geleneksel medya araglari yoluyla iletilen filmlerde, kliplerde,
dizilerde gormekteyiz. Markalar tarafinda fenomen pazarlama dahilinde de iiriin
yerlestirme genis bir sekilde kullanilmaktadir (Yuping ve Shrum, 2002). Basaril1 bir iiriin
yerlestirme calismasinda mutlaka iirlin goriilebilecek acida olmali ayni1 zamanda rahatsiz
edici derecede de gdze batmamalidir. Uriin yerlestirme icerigin bir pargasi oldugunda,
dogal akis ve hikdyenin biitiinleyici pargasi halinde sunuldugunda izleyicileri daha ¢ok
etkileme gictine sahip oluyor.

Farkli sosyal medya aglarinda iirlin yerlestirme dinamikleri farkli sekilde
caligmaktadir. Ornegin gérselligin 6n planda oldugu Instagram aginda iiriin direkt sekilde
fenomenler tarafindan kitlelerine video veya fotograf formatinda sunulurken, YouTube
gibi aglarda daha ¢ok giinliik rutinin bir pargasi gibi takipgiler i¢in 6n plana getirilmekle
birlikte {irlinlin fenomenin kendisine sagladigi faydalar dogal akis dahilinde islenmektedir
(Oztiirk vd., 2016).

2.2.5.2 Sponsorlu Icerikler

Fenomen pazarlamada kullanilan bir diger yontem sponsorlu icerikler yontemidir.
Markalar sponsorluk g¢aligsmalarini sosyal medya platformlarinda, arama motorlarinda
yapmaktadirlar. Ayni1 zamanda bir fenomenin direkt icerigine sponsor olarak da
hedeflenen kitle 6nlinde pozitif bir imaj ¢izmekle beraber {iriin tanitimi1 yapilabilmektedir

(Turanc1 ve Go6loni, 2022). Kampeilik triinleri tireten bir marka bir gezi fenomeninin
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direkt yeni rotasyonu i¢in kaynak ayirip ve/veya onu urunleriyle temin etmesi bu fenomen
pazarlama yontemine 6rnek olarak gosterilebilir.

2.2.5.3 Marka El¢iligi

Marka elgileri markanin iletmek istedigi mesaj i¢in en uygun gordiigii, markanin
hedefledigi kitleye etki etme giiciine sahip olan kisilerdir. Markalar kendi elgilerini
secerken On planda onlarin takipgi sayilarini degil, hitap ettigi kitlenin marka i¢in ne kadar
uygun olduguna bakarlar. Markalar i¢in marka el¢iligi yontemi dahilinde segecekleri
fenomenler bu stratejilerinde basarilarini belirleyecek faktdr olarak goriilmektedir.
Fenomenlerle uzun siireli sozlesmeler imzalayacaklar1 i¢in markalar tarafindan
fenomenin kendi kitlesi tarafindan saygi duyulan ve satin alma siirecine ne kadar etki
etmesi hususu ciddi sekilde incelenmektedir. Marka Elgisi olarak se¢ilen bir fenomen
markanin yiizli haline gelmektedir (Aytuna, 2019).

2.2.5.4 Etkinlik Yorumlart

Markalarin fenomenlerin dikkatini ¢ekmek, iirlinleri ve hizmetleri hakkindaki
bilgileri kendi takipgilerine goniillii sekilde iletmeleri i¢cin zaman zaman etkinlikler
hazirlar. Buraya davet edecekleri fenomenleri ivedilikle incelemekle birlikte, onlara 6zel
davetler gonderirler. Bu davetlerde yer alan fenomenlerse etkinlikdeki tanitilan diriinler
ve hizmetler hakkinda bilgileri kendi takipgileriyle paylasirlar. Bu gibi etkinliklere
markalarin ciddi sekilde hazirlanmalar1 6nemlidir ¢linkii davetlileri etkilemek ve
konusmaya deger bir igerik vermek igin tek bir sanslari olur (Tiirkoglu, 2019).

2.2.5.5 Icerik Reklamlar:

Degisen teknoloji caginda tiiketicilerinde istekleri, satin alma niyetleri ve 1ilgi
alanlar1 degismektedir. Bu degisim dogrultusunda da markalar kendi Grnlerini ve
hizmetlerini direkt tiiketicilerine sunmak icin fenomenlerle is birlikleri yapmaktalar.
Markalar tiiketicilerine kendi {irtinleri ve hizmetlerini tanitmak i¢in fenomenler
aracithifryla igerik reklamlar1 yapmaktadirlar. Igerik reklamlari yonteminin bagarili olmasi
icin takipeileriyle samimi iligkiler kuran, i¢erik reklami yapacak alanda bilgili ve kendi
kitlesi tarafindan gilivenilir fenomenler se¢ilmesi ¢ok dnemlidir. Fenomenlerin igerik
reklaminda kendi kullanim tecriibelerini, iiriin hakkinda olan samimi yorumlarini,
avantajlariyla birlikte olas1 kullanim zorluklarini dile getirmesi tiiketiciler tarafindan
geleneksel reklamlardan ¢ok daha samimi bulunmakta ve tiiketicilerde satin alma diirtiisii

uyandirmaktadir (Demba vd., 2019).
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2.2.5.6 Indirimler ve Ortaklik Baglantilart

Ortaklik baglantilar1 ve indirimler fenomen pazarlamada markalarin gelire dayali
olarak tercih ettikleri en mantikli yontemlerden biri olarak goriilmektedir. Bu ortaklikta
fenomen takipgilerinin satin alma davraniglarini ne kadar etkili bir sekilde yonetirse 0
kadar yiiksek kar elde etmektedir. Bu baglamda markalar ulagamayacaklari hedef
kitlelerine, ortaklik yaptiklart fenomenler araciligiyla ulasabilmektedirler. Markalar
performansa dayali bir yontem oldugu icin ortaklik baglantis1 yontemi siiresince
fenomenin sayfasindan akan trafigi ivedilikle incelenmekte ve ¢ikan sonuca gore devam
edip etmemeye karar vermektedirler (Edelman ve Brandi, 2015). Bu baglamda fenomenin
elini giiclendirmek i¢in ona ve takipgilerine 6zel indirim kodlar1 sunulmaktadir (Yasmin
vd., 2015). Indirimler ve Ortaklik Baglantilar1 yontemine 6rnek olarak oyun sektériinde
faaliyet gosteren fenomenlerin paylastiklar1 oyun i¢i ekstra icerik kodlarini, gastronomi
alaninda paylasimlar yapan fenomenlerin paylastiklart 6zel indirim kodlarin

gosterebilmekteyiz.

2.2.6 Fenomen Pazarlamanin Baslica Araclar:

Teknik olarak bakildiginda etkilesime ve karsilikli iletisime izin veren tiim sosyal
medya platformlar1 fenomen pazarlamanin araglari olarak goriilebilmektedir. Bu
calismada tablo 3 baz alinarak yiiksek trafik alan 3 6nemli fenomen pazarlama araci ve
bu aglarda olan fenomenler incelenecektir. Bu sosyal aglar: Instagram, YouTube ve

TikTok olarak belirlenmistir.
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Tablo 4. Fenomen Pazarlamanin Araglart Olan Instagram, YouTube ve TikTok fenomenlerinin

oOzellikleri (bu tez i¢in derlenmistir)

Instagram

Instagram platformunun sunmus oldugu algoritma sayesinde fenomenler
dogru adimlarla yiiksek takipgi kitlelerine ulasa ve kesfet kisminda globalde de
taninabilmekteler. Bunlarin yani sira Instagram fenomenleri bu platformun
filtreleri sayesinde takipgilerinin sorularini cevaplaya, paylastiklar1 hikayelerde
etkilesim artirmak icin soru cevap seklinde igerikler paylasabilmektedirler
(Aslan ve Unlii, 2016; Giirbiiz, 2023). Kendi tarzlar1 ve nis bir kitleleri olduklar:
icin fenomen pazarlama kapsaminda markalar tarafinda Instagram fenomenleri
oldukea sik tercih edilmektedirler. Ayrica Instagram gorsel agirlikli bir sosyal
ag oldugu icin fenomenler bu agin sundugu icerik hazirlama aletlerini efektif
sekilde kullanarak videolar1 ve fotograflar1 efektif bir sekilde
kurgulayabilmekteler. Bu durum markalara etkili reklam yerlestirme firsatlari

sunmaktadir (Haenlein vd., 2020; De Veirman vd., 2017).

YouTube

YouTube sosyal agi video paylasim iizerine kurulu bir platformdur. Uzun
stireli video paylasimina izin verdigi i¢in bu platformdaki fenomenler giinliik
yasamlarini, gezilerini, Onerilerini ve diger bu tipli paylasimlari kendi
takipgileriyle bulusturabilmektedirler. YouTube fenomenleri belirli nis
alanlarda yetenege ve bilgi birikime sahip kisilerdir. Takipgilerinin satin alim
ve se¢im kararlarina etki etme ihtimalleri, takipcileriyle ¢ok daha uzun siireler
birlikte olduklart izin (video uzunluklari) daha yiiksek olarak
degerlendirilmektedir (Davran ve Arslan, 2022; Acikgoz ve Burnaz, 2021).
Ayrica YouTube platformunun ¢ok gelismis algoritmasi sayesinde
fenomenlerin igerikleri kendilerini takip etmeyen ama belirli bir alana ilgi
duyan, arastiran kullanicilara da Onerilir. Bu ise markalar icin daha genis
kitlelere ulagsmak anlamina gelmektedir. Biitiin bu sebepler art1 yiiksek
prodiiksiyon kalitesi YouTube fenomenlerini markalar igcin cok 6nemli bir

pazarlama stratejisi haline getirmektedir. Fenomen pazarlama ydntemlerinin

birgogu i¢in de YouTube mecrast uygun olmaktadir (Mtodkowska, 2019).
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Tablo 4. (Devam) Fenomen Pazarlamanin Araglart Olan Instagram, YouTube ve TikTok

fenomenlerinin 6zellikleri (bu tez i¢in derlenmistir)

TikTok sosyal ag1 kisa ve etkili videolarla 6n plana ¢gikmaktadir. Buradaki
fenomenler TikTok platformunun sunmus oldugu trendler kategorisine uygun
icerikler hazirlayarak rahatlikla trend olarak kesfet kisminda diger kullanicilar
tarafindan goriilebilmekteler. TikTok platformunda videolarin kisa olusu
kullanicilara kisa zamanda ¢ok fazla video tiiketebilme imkani saglamaktadir.
TikTok fenomenleri bu algoritmay1 iyi bildikleri i¢in yaratici ve trend olma
thtimali olan kaliteli ve ana akima uygun videolar iiretmeye calismaktadirlar
(Barta vd., 2023). TikTok fenomenlerinin kitleleri ise kendilerinin takip ettikleri
ve giivendikleri fenomenlerin akimlarina ayak uydurmaya ve trendi siirdiirmeye
meyillidirler. Bu ise markalar i¢in ¢ok karli bir durum olabilmektedir. TikTok
fenomenlerinin genellikle yaratici ve ana akimi bilen insanlar olduklarindan
markalar bu fenomenlerle is birligi yapmakla iirlin ve hizmetlerini en trend
sekilde normalde ulasilmasi zor olan kitlelere rahatlikla ulastirabilmektedirler.

Bu noktada markanin tiriiniin reklam edildigi bir igerigin viral olmasi, kartopu

TikTok

etkisi yaratarak daha genis kitlelere ulasacaktir (Haenlein vd., 2020; Wright ve
Cherry, 2023).

2.3  Fenomen Baglanmishg (Connectedness)

Bu boélimde konunun daha iyi anlasilmasi i¢in baglanmighk kavrami ayrica
degerlendirilmis, sosyal medya fenomenlerine baglanmislik ve bu duruma pazarlama
etkisi konusu ele alinmakla birlikte baglanmislik alaninin en 6nemli literatiirlerinden biri
olan Russell 6l¢egi genel hatlariyla incelenmistir.

2.3.1 Baglanmishk

Baglanmiglik konusu genel literatiirlerde yer verilen bir olguyken, Tiirkge
kaynaklar bazinda bu konuda c¢ok az ¢aligma oldugu gozlemlenmektedir. Baglanmislik
bir bireyin duygusal bir sekilde baska bir bireye veya topluluk gruplarina kars1 hissettigi
adanmishik duygusudur (Kayne, 1983; Bailey, 2018). Baglanmislik insanin sosyal bir
varlik oldugunu g6z 6nende bulundurarak dogal bir olgu oldugu sdylenebilmektedir.

Baglanmishigin tanimlar1 da farkli noktalarda incelenmistir. Bu durum hakkinda

Russell ve arkadaslar1 (2004) televizyon programlarina baglanmislik arastirmasinda

33



baglanmislig1 “televizyon proqramlarindaki karaktere karsi bireylerin gelistirmis oldugu
duygularin ve iligkilerin yogunluk seviyesi” olarak vurgulamislardir.

Bir diger arastirmada Tran ve arkadaslari (2019) iinlii baglanmishigi noktasinda
baglanmiglik kavramini “hayranlik”, hatta “takint1” ve daha iist diizey olarak “tapma”
olarak tanimlamislardir.

Baglanmiglik olgusunu daha iyi anlamak i¢in onun tiirlerine bakmamiz
gerekmektedir. Genel olarak baglanmishk olgusu 4 tiirde incelenmekte ve
degerlendirilmektedir. Bunlardan ilki aileye karsi olan baglanmigshikdir ki, bu
baglanmislik daha ¢ok sevgi ve giiven duygulari iizerine kurulmustur (Townsend ve
McWhirter, 2005). Bu durumu daha genis c¢ergevede arkadas ve iliski baglanmisligi
izlemektedir. Arkadas baglanmislig1 ortak ilgi alanlar iizerine kurulmus baglarken, iliski
baglanmisligi en derin duygularla olan ve bazen yikici diizeyde takinti ve tapma haline
gelen baglanmiglik tiirtidiir (Tran vd., 2019; Stange, 2009). Sonuncu baglanmislik tiirtinii
topluluk baglanmishigi olarak ele alabilmekteyiz ki bu durum bireyin en derin
duygularindan olan aidiyet duygusundan ireli gelmektedir. Baglanmislik asirtya
kagmadig1 siirece, gayet dogal insani duygulardan biri olarak tanimlanabilmektedir
(Haslam vd., 2015).

2.3.2 Sosyal Medya Fenomenlerine Baglanmishk ve Pazarlama Etkisi

Sosyal medya fenomenleri noktasinda literatiirde bir¢ok tanim olsa da en kapsamli
sekilde fenomen kavramini, sosyal medya platformlar araciligiyla, kendi sahsina has,
essiz igerikler lireten, takipcilerinin saygisini kazanmis ve bu sayede kendi fikirleriyle
takipgilerinin kararlarina etki eden belli bir kitleye sahip bireyler olarak
nitelendirebilmekteyiz (Hayes, 2008; Can ve Koz, 2018; Bor ve Ertem, 2019). Sosyal
medya fenomenlerine baglanmislik ise literatiirde cok az calisilmig bir alan olarak
g6zlemlenmektedir.

Sosyal medya fenomenlerine baglanmiglik takipgileri tarafindan fenomene karsi
beslenen derin baglilik, sevgi, tutku hatta tapma hali olarak tanimlanabilmektedir
(Yaylagiil, 2017). Bu durum ana nedenleri irdelendiginde asagidaki bulgulara ulagilmistir
(Yaylagil, 2017; Saldanha vd., 2024).

1. Takipgileri tarafindan fenomenlerin rol model olarak goriilmeleri. Bir¢ok takipgisi
tarafindan fenomen gipta edilecek biri gibi kabul edildigi icin 6zellikle daha geng

jenerasyon tarafindan rol model olarak goriilmektedir (Mundel, 2022).
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2. Giinlik hayatin stresinden, endisesinden ve sorumluklardan kagis saglamalar
takipgilerinde fenomenlere karst baglanmislik duygusunu tetiklemekte ve daha da
giiclendirmektedir.  Bunun  aym1  Ornegini  oyun  bagimhilhiginda da
gozlemleyebilmekteyiz. Young (2009) tarafindan oyun bagimliligi alaninda yapilan
calismada da oyunlara olan bagimlilifin asil nedenlerinden birinin bireyler i¢in
oyunlarin gergek hayattan kagis sagladigi gerekgesi oldugu vurgulanmistir. Bu durum
oyunlara baglanmislik olgusunu da tetiklemektedir.

3. En Onemli nedenlerden biri de aslinda belli bir grup i¢inde olmak ve kabul gérmek
duygusudur. Bir fenomenin, ister fenomen nano fenomen olarak kategorize edilsin
isterse de mega fenomen olsun, takipgileri arasinda yer almak ve toplulugun bir tiyesi
haline gevrilmek bireylerde aidiyet duygusu yaratmaktadir (Iscan vd., 2022).

Fenomen baglanmish@inin takipgiler tzerinde ilham vermek gibi cok pozitif
etkileri oldugu gibi bazen kiskanclik, sosyal hayattan soyutlanma, yetersiz hissetme ve
takinti, baglilik gibi yikic etkileri de olabilmektedir.

Fenomen baglanmighgi ise markalar i¢in c¢ok ciddi bir firsat olarak
degerlendirilmektedir. Ciinkii yiiksek baglanmisligi olan tiiketiciler bir noktada fenomene
takintili olduklar1 ve bazen tapma derecelerine geldikleri i¢in fenomenin giydigi,
kullandig1 her bir iirlinii kars1 durdurulamaz bir satin alma diirtiisii duyarlar. Bu ise
markalarin kendi pazarlama faaliyetleri dogrultusunda dogru fenomenlerle ¢aligsarak daha
yiiksek bilinirlik, fenomene sadik kitleleri markaya sadik hale getirmeleri ve sonugta
satiglarin1 artirmalar1 yoniinde bir firsat saglamaktadir. (Tran vd., 2019). Tran ve
arkadaslar1 (2019) bu olguya fenomen baglanmisligina pazarlama etkisi ¢caligmalarinda
yer vermis ve buna Ornek olarak “Nike” markasinin yiizlerinin hep alanlarinda ¢ok
basarili, saygi duyulan ve baglanmishgi yiiksek, takintili hayranlara sahip insanlar
olduguna dikkat ¢cekmistirler.

2.3.3 Baglanmishk Noktasinda Russell Ol¢eginin Incelenmesi

Baglanmislik olgusuna dair yazilan en kapsamli arastirmalardan biri Russell ve
arkadaglarinin (2004) hazirladigi “The consumption of television programming:
Development and validation of the connectedness scale” calismasidir. Tiirk¢eye
“Televizyon Programlarmin Tiiketimi: Baglillk Olgeginin  Gelistirilmesi  ve
Dogrulanmas1” olarak ¢evrilen bu makale alanin saygi duyulan ve 352 atifla caligmalarda

sikca kullanilan makalelerinden biridir. Bu ¢calismada Russell ve arkadaglari, televizyon

35



programlar1 tliketimiyle ilgili olarak baglanmislik o6lgeginin gelistirilmesini ve

dogrulamasini gerceklestirmistirler. Televizyon programlarinin tiiketimi arkasinda duran

baglanmislik olgusunu merkeze alan bu ¢alismanin yontem kisminda literatiir detayli bir

sekilde taranmus, izleyici davranislarinin anlasilmasi i¢in iglevsel bir 6l¢ek olusturulmus

ve bu alandaki bilgili kisilerin arastirmayla alakali fikir ve diistinceleri alinmistir. Yapilan

pilot ¢calismalar ve analizlerle gelistirilen 6lgegin dogrulugu ve gegerliligi test edilmistir.

Calismanin sonucu olarak hazirlanan 6lgegin dogrulugu ve gecerliligi onaylanmais,

izleyici deneyimlerinin daha iyi anlagilmasi yoniinde ¢aligmalar yapacaklara onerilmistir.

Russell ve arkadaslar1 (2004) tarafindan hazirlanan 6lgek tablo 5°te gosterilmistir.

Tablo 5. Russell in baglanmishik dlgeginin 6 alt boyutu ve 16 maddesi (Russell vd., 2004)

1) .... izlemek benim igin bir kagistir.
é’“ 2) ....glniin sorunlarini unutmamda bana yardim ediyor.
3) Koétii hissettigim bir giinde .... izlemek bana iyi geliyor.
s 4).... giydikleri kiyafetleri begenirim.
o
= 5).... sag stillerini begenirim.
6).... gordiigiim kiyafetleri genellikle satin alirim.
7)....’daki karakterlerin yUz ifadelerini ve mimiklerini taklit ederim.
(EG ° 8)Diger insanlarla iletisime gecerken kendimi ....’daki karakterlerin sdyledigi
% ifadeleri sdylerken bulurum.
9)...."daki karakterler gibi konusmaya calisirim.
g 10)Gergek hayattaki durumlarla bas etmeyi .... izleyerek 6grenirim.
s
S g€/ 11)...’dan kendi hayatimda neler yapacagima dair fikirler edinirim.
(3}
— | 12)....’da bagveren olaylarla kendi hayatimu iliskilendiriyorum.
N 13) ....’da aktor olmak isterim.
< S s .
c_% 14) ....’daki karakterlerle tanismay1 isterim.
>
3 o 15) ....’la alakali esyam var.
O 73 16) ....’1a alakali kitaplar okurum.
i
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2.4 Ahsveris Bagimlhihg

Calisgmamizin bu kisminda konunun daha iyi anlasilmasi i¢in ilk dnce bagimlilik
kavramina bakilmis ve onun literatiirdeki degerlendirilmeleri incelenmistir. Sonrasinda
aligveris bagimlilig1 ve bu bagimliligin nedenleri irdelenerek en son kisimda ise aligveris
bagimliligiin altindaki psikolojik sebeplere yer verilmistir.

2.4.1 Bagimmhhk Nedir?

Bagimlilikla kavramini farkli arastirmacilar ¢ok farkli boyutlarda arastirmistirlar.
Ingilizce “addiction” olan sdzciigiin kokiini latin menseyine dayanir ve “addicere” yani
“bagli kalmak™ veya “esiri olmak”™ gibi anlamlara sahiptir (Potenza, 2006). Bagimlilik
alanindaki en saygin ¢alismalardan birini yapan Koob ve Volkow (2010) bagimliligin
sinir devreleri arastirmasinda bagimlilig: bir tiir hastalik olarak tanimlamis ve “bagimlilik
maddenin veya davranisin araliksiz bir sekilde tekrarlanmasi veya kullanimina baglh
olarak bireyde olusan beyin hastaligidir” seklinde tanimlamaktadirlar. Calismalar
sonucunda bagimlilig1 beyindeki 3 noktadan tetiklendigi bulgusuna varilmistir. Bunlar;
dopamin saliminin da gergeklestigi 6dil sistemi adlanan bolge, beyinin kontrolii sagladig
Prefrontal Korteks, duygu durumunu kontrol eden ve hafiza siirecleri kontroliinii saglayan
Amigdala ve Hipokampus bolgeleridir. Koob ve Volkow caligmalarinin sonucunda
bagimliligi karmasik bir sinirsel olgu ve beynin bir¢ok bdlgesinin dahil oldugu oldukga
kompleks bir siire¢ olarak vurgulamigslardir.

Bagimlilik alaninda yapilan bir diger énemli ¢alisma Goodman (1990)’a aittir.
Goodman bagimliligin tanimi iizerine yapmis oldugu ¢aligmasinda bagimlilig: “karmagik
bir bozukluk” olarak tanimlamaktadir. Goodman bagimliligin tedavi siirecinde bireye tek
bir istikamette tedavi uygulanmasini dogru bulmamakla beraber daha ¢ok biyolojik,
psikolojik ve sosyal sekilde biitiinciil bir tedavi tanisinin ¢ok daha etkili bir yol oldugunu
belirtmektedir.

Tiirk akademisyenlerde bu konu iizerinde ciddi arastirmalar yapmis Oger ve
arkadaslar1 (2012) bagimlilik i¢in “kronik ve her gecen giin daha fazla tiiketen bir
hastalik” tanimin1 yapmuslardir.

Bu konuda en genis ve kapsamli tanimlardan birisini Yanardag ve arkadaslari
(2020) vermislerdir. Bu tanima gore bagimlilik “bir kisiye, maddeye veya aktiviteye

fazlasiyla bagl olmak, zamanla problematik hale gelen, psikolojik ve fizyolojik sonuglar
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veren, durdurmasi zor kalip aligkanliklar veya olumlu-olumsuz sonuglari olabilecek bir
davranisa fazlastyla alismis olmak™ olarak gosterilmektedir.

Calismamizda 6zel bir parantezi baglanmislik ve baglilik olgular1 arasindaki farka
acmak onem arz etmektedir. Cogu zaman karistirilan baglanmislik ve baglilik olgulari
arasindaki en temel fark baglanmislik cogu zaman bireyin kontrolu altinda olan bir duygu
durumuyken, bagimlilik bu durumun ¢ok daha yikici bir hali ve tedavi gerektiren bir
hastalik durumudur (Henderson, 2019; Tilim ve Murat, 2019; Tran vd., 2019).

2.4.2 Alsveris Bagimhiligi ve Nedenleri

Aligveris olgusu cok eski zamanlara kadar uzanmaktadir. Takasla ger¢eklesen
aligveris doneminden insanlik degisip gelistikce ve beraberinde teknolojinin bu denli
gelisimiyle birlikte artik aligveris sadece fiziksel alanlarda yapilan bir satin alma durumu
olmaktan ¢ikmis ve internet ortamina da entegre olmustur (Acquisti ve Varian, 2005;
Celik ve Tas, 2021).

Aligveris olgusunun hem fiziksel ortamlar disinda internet ortamlarina da tasinmasi
cevrimici aligverisleri de artirmistir. Bireyler artik daha hizli ve daha rahat aligveris
yapabilmekteler. Cevrimici aligverislerin bu kadar hizli bir dinamikle yiikselmesinin asil
nedenlerinden birinin insanlarin sosyal medya kullanimlarinda olan artisdan kaynakli
oldugu diisiiniilmektedir. Nerdeyse tiim sosyal medya platformlar1 kullanicilarint bir
seyler satin almaya yonlendirmektedir (Lie ve Tsai, 2010; Hussain, 2023).

Bir e-ticaret yontemi olan ¢evrimigi aligveris olgusu, tiiketicilere aslinda almay1
diistindiikleri iiriin ve hizmeti bulunduklar1 konumdan, internet {izerinden yapmasi olarak
tanimlanmaktadir (Unal, 2020).

Aligveris durumunun bu kadar rahat ulasilabilir oldugu devrimizde alisveris
bagimlilig1 olgusu da katlanarak artmaktadir. Aligveris bagimliligina literatiirde ¢ok genis
yer verilmis ve bu baglam bir¢ok arastirmaci tarafindan farkli agilardan incelenmistir.
Aligveris bagimliligr olgusunun literatiirdeki ilk kullanimi aslinda 1915 yilina
dayanmaktadir. Emil Kreapelin aligveris bagimlilifina “oniomania” yani satin alma
cilginligr tanimimi vermistir (Kearney ve Stevens, 2012). O’Guinn ve Faber (1989)
aligveris bagimliligint “kronik ve tekrarlayan satin alimlar” olaran tanimlamistir. Genel
olarak aligveris bagimliligi, bireyin kendini tatmin etmesi, duygusal acligini bastirmasi

yoniinde plansiz ve takimntili bir sekilde ihtiyaci olsun olmasin bir iiriinii ve/veya hizmeti

38



satin almasi yoniinde olan bir hastalik olarak tanimlanabilmektedir (Lejoyeux ve
Weinstein, 2010; O'Guinn ve Faber, 1989).

Miller ve arkadaslarinin (2015) alisveris bagimliligi kapsamindaki yaptiklari
calisma incelendiginde genel niifusun %5-8’inde bu durumun goriildiigiinii ve kadinlarin
bu durumdan erkeklerden daha ¢ok etkilendigi bulgusuna varildig: goriilmiistiir. Aligveris
bagimliligiin daha ¢ok ergenlikden ve erken yetiskinlik donemlerinden ortaya ¢ikmaya
baslamas1 bulgusuda arastirma bulgularindan biridir. Bu arastirmada kompulsif satin
alma durumunun yam aligveris bagimliginin ana nedenlerinden birinin “diirtiisellik”
oldugunu vurgulamiglardir. S6yle ki, birey aligveris yapmaya kars1 susturalamaz bir diirtii
duyar ve bu durum bireyi cok blylk depresif duygular icine ceker. Bu noktada birey
aligveris yapmazsa ciddi bir duygu bosluguna diisebilmektedir. Bir diger neden olarak
“ruh hali degiskenligi” olarak gosterilmistir. Birey aligveris yapmani mutlulugun anahtari
olarak goriir ve bagimliligina bu sekilde kilif bulur. Genellikle ise bu mutluluk ¢ok kisa
siireler sonra yerini liziinte ve mutsuzluga birakmaktadir. Sonu¢ olarak Miiller ve
arkadaslar1 (2015) aligveris bagimliligin “ciddi bir diirtiis kontrol bozuklugu” tanimin
vererek bu bireylerin yasam kalitelerinin yiikselmesi i¢in mutlaka bu hastaligin bireysel
ihtiyaclar yonende tedavi edilmesi gerektiginin 6nemini vurgulamiglardir.

Tirkiye’de de aligveris bagimliliginin nedenleri konusunda arastirmalar
yapilmistir. Ayazoglu ve arkadaslarinin (2019) yaptig1 arastirmanin sonucunda aligveris
bagimhiligimin ana nedenlerini “benlik saygisinda azalma; endise, depresyon ve
takintilarla birlikte yasanan olumsuz duygular; sosyal statii beklentisi, fantezi
diiskiinliigii; artan internet kullanimi, zorlayici biriktirme ve plansiz satin alma” olarak
Ozetlemislerdir.

2.4.3 Ahsveris Bagimhih@inda Psikolojik Nedenler

Aligveris bagimliligi en temel anlamiyla diirtiisel bozukluk sonucu ortaya ¢ikan ve
dindirilemez bir aligveris achi@idir. Aligveris bagimliliginin psikolojik nedenleri dedikte
aslinda bu durumun altinda yatan bireyin duygusal ve zihinsel siireglerine
odaklanilmaktadir. Duygusal agidan aligveris bagimliligini tetikleyen en Onemli
durumlardan biri kisinin belik saygisinin diisiik olmas1 oldugu gézlemlenmistir (Black,
2007). Diisiik benlik saygisina sahip olan bireyler aligverisle kendisini saygin ve 6nemli
biri gibi gormektedirler. Bu durum ise mutlu olmalarina ve bagimliliklarinin daha da

kuvvetlenmesini saglamaktadir. Her seferinde beyinde bu durumla iliskin dopamin
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salinimi oldugu i¢in bireylerinde her seferinde aligveris istekleri katlanarak artmaktadir
(Kyrios vd., 2004).

Bunun yani sira diirtiilerini kontrol etmekte zorluk yasayan bireyler hizli haz
arayisina girerler. Bu durum bireylerde aligveris istegini tetikler. Bu durumda bireyin
beyni bir dnceki aligveristen alinan hazzi yinelemis olur (Miiller vd., 2015).

Her aligveris sonrasinda salinan dopamin aslinda birey i¢in yikici sonuglara getirir.
Ciinkii diger baghliklarda oldugu gibi aligveris bagimliginda da birey kisa siirede mutlu
uzun vadede mutsuz olur ama mutsuzluktan kagis1 yine bagimli oldugu kisimda arar yani
aligveriste (Miiller vd., 2015).

Kagis boyutu da aligveris bagimliligini tetikleyen en 6nemli olgulardan biridir
(Vorderer,1996; Thomas vd., 2023). Birey giiniin stresinden, karsilastigi tiim
olumsuzluklardan kagmak i¢in aligverise bas vurmaktadir.

Aligveris bagimliliginin bu boyutunu Shapiro (1993) aligveris bagimliligini
“bireyin kendi kendine aldig1 bir hediye” olarak tanimlamakta. Aligveris bagimliliginin
psikolojik nedenlerini irdeledigimizde aslinda bireyin psikolojik olarak c¢okiintii
durumundan kurtulmak ve kendini bir anlik mutlu etmek i¢in bu eylemi gergeklestirdigini
gozlemlemekteyiz. Ancak her bagimlilikta oldugu gibi aligveris bagimliliginda da birey
kisir dongiiye girerek artik bir siire sonra iiriin ve hizmet degil kendine mutluluk almaya
calisir. Bu durum sonucunda birey ciddi psikolojik hasar alarak bir bosluga siiriiklenir (

Otero-L6pez ve Villardefrancos, 2014).
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3. YONTEM

Sosyal medya fenomenlerine baglanmishigin c¢evrimi¢i kompulsif satin almaya
etkisi dahilinde yapilan ¢alismanin bu boliimiinde; arastirmanin modeli ve hipotezler,
evren ve Orneklem, veri toplama yontemi ve araci, ¢alismada kullanilan 6l¢ekler ve veri
analizinde kullanilan istatistiksel yontemler hakkinda ayri basliklar seklinde bilgiler
verilecektir.
3.1 Arastirmanin Modeli ve Hipotezler

Karasar (2005)’e gore arastirma modeli kavrami, arastirmanin amaglar1 baz
aliarak, ¢ozlimlere varmak i¢in veri toplanmasina bagl kosullarin diizenlenmesi olarak
tanimlanmaktadir. Bu ¢aligmanin amaclar1 dogrultusunda her biri akademik literatiirce

desteklenen hipotezlerin ve arastirma modelinin sekilsel gosterimi agsagida yer almistir.

Hia: Kagis

Hi,: Moda

Hi: Fenomen Hie: Taklit

Bagliligi

I}

Hig: Modelleme

Hie: Arzulama

Hir: Ozel Esyalara

Sahip Olma

Aligveris

Bagimlhiligi

Hz.: Yas Faktori
Hap: Cinsiyet Faktor(
H,: Demografik Hae: Egitim Faktori
Faktorler Haa: Gelir Faktori

Hz: Takip Edilen

Fenomen Faktorii

Sekil 3. Arastirma Modeli
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Sosyal medya fenomenlerine baglanmiglik konusunda literatiirde arastirmalarin az
olmasi literatiiriin detayli taranmasi sonucu gézlemlenmistir. Bu alanda yapilan énemli
caligmalardan biri Yaylagiil (2017)’e ait “Sosyal Medya Fenomenlerine Baglanmisligin
Belirlenmesi: Yiiksekdgretim Ogrencileri Uzerine Bir Uygulama” adli ¢alismadir. Bu
calisma kapsaminda yiiksekogretim Ogrencilerinin takip ettikleri fenomenlere
baglanmisliklar1 kapsamindaki etkinin, genglere ve onlarin sosyal medya kullanimlarina
yansimasi arastirilmistir. Kolayda orneklem yontemi segilen bu arastirmada meslek
yuksekokulunda egitim alan 177 6grenciyle dijital ortamda anket ¢alismasi yapilmistir.
Russell ve arkadaslar1 (2004) tarafindan gelistirilen 16 ifadeden olusan dlgek ¢alismanin
amaci dogrultusunda sosyal medya fenomenlerine uyarlanarak arastirmada kullanilmistir.
Elde edilen veriler ise SPSS yardimiyla analiz edilmistir.

Calismanin bulgular kisminda moda boyutunda baglanmislik erkeklere oranla
kadinlarda daha fazla oldugu ortaya cikarilmustir. Internette giinliik gegirilen siireyle
baglanmislik olgusu arasinda kismi bir iliski oldugu ortaya c¢ikarilmis, 4 saat ve iizeri
internette zaman gegiren katilimeilar 1 saat ve daha az zaman gegiren katilimcilara oranla
sosyal medya fenomenlerine modelleme ve taklit etme boyutlarinda baglanmisliklarinin
kiyaslanan katilimcilara oranla daha yiiksek oldugu bulgusuna varilmistir. ilgi gekici bir
diger bulgu ise sosyal medyada gecirilen siireyle baglanmishik olgusu arasinda
gosterilmistir. Kagis boyutu disindaki diger biitiin boyutlarda sosyal medyada gecirilen
stire arttik¢a takip edilen fenomenlere baglanmislik duygusu da artmaktadir.

Bu alanda yapilmis bir diger 6nemli arastirma Iscan ve arkadaslarinin (2022)
yaptig1 “Sosyal Medya Fenomen Bagliliginin Tiiketicilerin Kagirma Korkusu (FoMo) ve
Satin Alma Niyetlerine Etkisi” adli arastirmalaridir. Sosyal medya fenomenlerinin
tlketicilerde kagirma korkusu ve satin alma niyetlerine etkisinin arastirilmasi amaglanan
bu calismada tesadiifi olmayan Orneklem yOntemiyle secilen ve dijital alanda
gerceklestirilen anket yontemiyle veri toplanmistir. 400 anketin toplandigi ¢alismada 386
anket calisma kapsamina uygun goriilmiis ve bu anketlerden veriler alinmistir. Alinan
veriler SPSS yardimiyla analiz edilmistir. Ayn1 zamanda bu c¢aligmada fenomen
baglanmisligi boyutlarinin anlasilmas1 i¢in Yaylagiil (2017)’nin sosyla medya
fenomenlerine uyarladigi 6l¢ek kullanisiimistir.

Calismanin bulgular1 noktasinda cinsiyete gore arastirmanin degiskenleri

incelendiginde sadece kagis boyutunda anlamli bir fark oldugu vurgulanirken, cinsiyet
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boyutunda ise fenomen temelli satin alimlarin erkeklere oranla kadinlarda daha ¢ok
oldugu bulgusuna varilmistir. Arastirmanin yek@n sonuglarina bakildiginda ise FoMo ve
fenomen baglanmisligi noktasinda olumlu ve orta diizeyde bir iliski bulunurken, sosyal
medya temelli satin alimlar ve fenomen baglanmishigi arasinda da ayni sekilde olumlu ve
orta diizey bir iliski oldugu ortaya ¢ikarilmistir.

Bu alanda yapilan bir diger 6nemli arastirma Gina ve arkadaglarinin (2019) yapmis
olduklar1 “Investigating the marketing impact of consumers’ connectedness to celebrity
endorsers” baslikla arastirmalaridir. Bu aragtirmanin amaci iinlii baglanmishigina
pazarlama etkisinin incelenmesidir. Bu arastirmada anket yontemi kullanilmustir.
Katilimcilara bagliliklari olan iinliileri yazmalarini istenerek baslatilan ankette alinan 502
veriyle anket siireci sonuclandirilmistir. %52 kadin katilimer olan anketin %90°lik bir
kismi 25 yas veya altinda olan bireylerden olusmustur.

Calismanin sonuglarina bakildiginda olusturulmus olan hipotezlerin 5 tanesinin
desteklendigi bulgusuna varilmistir. Bu dogrultuda baglanmislik olgusu olan bireyler
tinliilerden gelen mesajlar1 pozitif sekilde algiladiklar1 ve bu mesajlarin baglanmisligi
olan bireylere etkisi olumlu olarak yorumlanmistir. Ayni1 zamanda bireylerin favori
unlilerine olan baglanmisligi, Ginliilerin is birligi halinde olduklar1 markalarin Giriinleri
velveya hizmetleriyle ilgili pozitif satin alma niyeti olusturugu bulgusu ozellikle
vurgulanmistir.

Alisveris bagimliligi noktasinda, dzellikle demografik baglamda Olgiin (2017)’nin
yaptig1 “Aligveris Bagimliligina Etki Eden Demografik Faktorler ve Sosyal Aktiviteler”
yuksek lisans tezi incelenmistir. Alisveris bagimlilig1 bireylerde olusan aligveris yapma
istegine duyduklart dindirilemez bir diirtii olarak tanimlanmaktadir (Dittmar, 2004).
Bahsedilen calisma anket yontemi kullanilarak, Trabzon ilindeki 350 kisiyle
gerceklestirilmistir. Veriler SPSS yardimiyla analiz edilmis ve yorumlanmistir. Yapilan
arastirmada anlaml farklar sadece cinsiyet, egitim durumu, meslek ve medeni durumda
oldugu sonucuna varilmistir. Arastirmadaki bir diger ilging bulgu ise katilimcilarin
aligveris sonrast herhangi bir sucluluk duygusu hissetmedigi olmustur.

Bir diger arastirma ise Birincioglu (2021)’in “Aligveris Bagimliligi ve Kisilik
Tipleri Arasindaki iliskinin Incelenmesi” adli ¢alismasi olmustur. Bu ¢alisma 353 kadimn
ve 147 erkek katilimciyla gerceklestirilmistir. Calismanin dikkat ¢eken bulgularindan biri

Cinsiyet, yas, sosyal medya kullanim1 gibi unsurlar aligveris bagimliligina etmektedir
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olmustur. Kadinlar erkeklere, gencler ise yaslilara oranla aligveris bagimliligina daha ¢ok
yatkin olduklar1 bulgusu da aragtirmanin dikkat ¢eken sonuglarindan biri olarak
vurgulanmustir.
Aragtirmanin amaci ve yukarida gosterilen kaynaklardan yola ¢ikilarak ¢alismanin
hipotezleri olusturulmustur.
H1: Sosyal medya kullanicilarinin fenomen bagliligi ¢evrimici kompulsif satin alma
davraniglarini pozitif yonde dogrudan etkiler.
Hia: Kagis alt faktorii ¢cevrimici kompulsif satin alma davraniglarini pozitif
yonde dogrudan etkiler.
Hib: Moda alt faktorl gevrimici kompulsif satin alma davranislarini pozitif
yonde dogrudan etkiler.
Hic: Taklit etme alt faktor( cevrimici kompulsif satin alma davranislarini
pozitif yonde dogrudan etkiler.
Hig: Modelleme alt faktort ¢evrimigi kompulsif satin alma davraniglarini
pozitif yonde dogrudan etkiler.
Hie: Arzulama alt faktor(l cevrimici kompulsif satin alma davranislarini
pozitif yonde dogrudan etkiler.
Hir: Ozel esyalara sahip olma alt faktorii cevrimici kompulsif satin alma
davraniglarini pozitif yonde dogrudan etkiler.
H2: Sosyal medya kullanicilarinin  demografik o6zelliklerine gore gevrimici
kompulsif satin alma davranislarinda istatistiksel olarak anlamli farklilik vardir.
H2a: Sosyal medya kullanicilarinin yaslarina gére gevrimici kompulsif satin
alma davranislarinda istatistiksel olarak anlamli farklilik vardir.
Hab: Sosyal medya kullanicilarinin cinsiyetlerine gore ¢evrimici kompulsif
satin alma davraniglarinda istatistiksel olarak anlamli farklilik vardir.
Hac: Sosyal medya kullanicilarinin egitim durumlarina goére cevrimigi
kompulsif satin alma davranislarinda istatistiksel olarak anlamli farklilik
vardir.
H2q: Sosyal medya kullanicilarinin gelirlerine gore ¢evrimigi kompulsif

satin alma davranislarinda istatistiksel olarak anlamli farklilik vardir.
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Hze: Sosyal medya kullanicilarinin takip ettikleri fenomen sayisina gore
cevrimici kompulsif satin alma davraniglarinda istatistiksel olarak anlaml

farklilik vardir.

3.2 Evren ve Orneklem

Calismanin amaci ve kapsami goz oniinde bulunduruldugunda sosyal medyada en
az bir fenomen takip eden ve en az bir kez cevrimici alisveris yapmis, Tiirkiye’de
yasayan, kendi satin alma kararini verebilecek tiketicilerin tumunt temsil edecek bir
evren belirlenmesi gerektigi diisiiniilmiistiir. Anketi yanitlayacak kisinin kendi satin alma
kararmi verebildigi veya veremediginin tespit edilebilmesinin zorlugundan dolay1
calismada evren 18 yas ve istiiyle de smrlandirilmistir. Calismada verilerin elde
edilmesinde zaman ve biit¢e kisitlari nedeniyle ve 6rneklem gergevesinin belirsizligi
nedeniyle, tesadufi olmayan Ornekleme yontemlerinden kolayda ornekleme yontemi
kullanilmistir.

Evrenin biiyiikliigiiniin belirlenememesi nedeniyle, minimum o6rneklem sayisinin
tespitinde Cochran (1977) ornekleme hesaplama yontemi kullanilmistir (Bartlett vd.,
2001). %5 anlamlilik diizeyi dikkate alinarak yapilan hesaplamalar sonucunda gerekli
minimum O6rneklem sayis1 380 olarak belirlenmistir.

3.3 Veri Toplama Yontemi ve Araci

Arastirma sorulariin cevaplanmasi ve gelistirilen hipotezlerin gecerliliginin test
edilmesi i¢in bu ¢alismada veri toplama yontemi olarak anket yontemi secilmistir. Anket
en genel tanimiyla bireylerin yasam tarzlarini, inanglarini, tutumlarim1 anlamak igin
kullanilan, bir dizi sorudan olusan ve direkt birincil kaynaktan veri toplamaya olanak
saglayan bir arastirma materyalidir (Thomas, 1998; Biiyiikoztiirk, 2005). Anket
yonteminin tercih edilmesinin baglica nedenleri olarak anketlerin sahip olduklari; tek
seferde genis kitlelere ulasabilmesi, ekonomik ve hizli bir veri toplama yontemi olmalari
gibi ozellikleri gosterilebilmektedir (Basaran, 2019).

Calisma dahilinde kullanilan anket yontemi dijital anket olarak hazirlanmistir. Bu
sekilde katilimcilarin gizlilik ilkeleri dahilinde daha samimi ve igten cevaplar vermeleri
hedeflenmistir. Minimum 6rneklem sayisinin 380 olarak belirlendigi bu arastirmada
anket yontemi yardimiyla 387 kisiye ulasilmistir. Katilimcilarin siirecten sikilmamasi ve

sorulara igten cevap vermeleri adina sorular dogal akista 10-12 dakikada bitecek sekilde
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diizenlenmistir. Anketin giris kisminda katilimcilarin siireci daha iyi anlayabilmeleri
adina net ve anlasilir bir dilde ¢alismanin hedefi dile getirilmistir. Anketin gizlilik ilkeleri
dahilinde gergeklestirilecegi katilimcilarin dikkatine sunulmus ve katilimcilardan higbir
isim veya soy isim girmeden sorular1 cevaplamalari beklenilmistir. Bu sekilde

katilimcilarin sorulara daha samimi ve dogru cevaplar vermeleri amaglanmistir.

3.4 Cahsmada Kullamlan Olcekler

Bu calismanin anket sorular1 {i¢c ana béliim olacak sekilde tasarlanmistir. 11k
boliimde katilimcilara demografik Ozellikleriyle ilgili bes soru yoneltilmis olup,
katilimcilardan yaslari, cinsiyetleri, egitim durumlari, meslekleri ve bireysel gelir
araliklariyla ilgili olan sorulara cevap vermeleri beklenmistir.

Anketin ikinci boliimiinde katilimcilarin sosyal medya kullanim aliskanliklarini ve
sikliklarini anlamay1 hedefleyen yedi soruya yer verilmistir. Bu sorularla katilimcilardan
kullandiklar1 sosyal medya platformlari, sosyal medyada gegcirdikleri siireler, sosyal
medyada hangi tlir fenomen takip ettikleri, takip ettikleri fenomen sayisi, en sik
kullandiklar1 sosyal medya platformu, fenomenleri en ¢ok hangi sosyal medya
platformlarindan takip ettikleri ve fenomenlerin tavsiye ettikleri iiriinleri hangi siklikla
satin aldiklar1 sorularina cevap vermeleri beklenmistir.

Anketin {igiincli kisminda ise Russell ve arkadaglarinin (2004) gelistirdigi 16
sorudan ve 6 alt boyutdan ibaret baglanmislhk dl¢eginin Yaylagiil (2017) tarafinda sosyal

medya fenomenlerine uyarlanmis haline yer verilmistir.

Tablo 6. Televizyon programlarina baglanmiglik 6lgeginin sosyal medyaya uyarlanan sorular

(Yaylagul, 2017)

vKagls | Sosyal medyada takip ettigim kisilerin videolarin |
izlemek/fotograflarina bakmak benim i¢in bir kagistir.

Sosyal medyada takip ettigim kisilerin videolarini

izlemek/fotograflarina bakmak giinlin sorunlarini unutmamda

bana yardimci olur.

Fenomen Takibi

Eger moralim bozuksa sosyal medyada takip ettigim
kisilerin videolarin1 izlemek/fotograflarina bakmak kendimi

daha iyi hissettirir.
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Tablo 6. (Devam) Televizyon programlarina baglanmishk 6lgeginin sosyal medyaya uyarlanan

sorular1 (Yaylagul, 2017)
Moda Sosyal medyada takip ettigim kisilerin giydikleri kiyafetleri
begenirim.
Sosyal medyada takip ettigim kisilerin sa¢ stillerini begenirim.
Genellikle sosyal medyada takip ettigim kisilerin iizerinde

gordiiglim kiyafetleri satin alirim.

Taklit etme Sosyal medyada takip ettigim kisilerin hareketlerini ve yiz
ifadelerini taklit ederim.
Diger insanlarla etkilesime girdigimde kendimi, sosyal medyada
takip ettigim kisilerin kullandig1 s6zctikleri sdylerken bulurum.

Sosyal medyada takip ettigim kisiler gibi konugmay1 denerim

Modelleme Gergek hayatta olan durumlarla basa ¢ikmayi, sosyal medyada
takip ettigim kisilerden 6grenirim.
Sosyal medyada takip ettigim kisilerden kendi hayatimda nasil
etkilesime gecebilecegim hakkinda fikirler alirim.
Sosyal ~medyada takip ettigim  kisilerin = paylastigi
videolarda/fotograflarda olanlari, kendi hayatimla iliskilendiriyorum.
Arzulama Sosyal medyada takip ettigim  kisilerin  paylastig
videolarda/fotograflarda olmay1 ¢ok isterim.

Sosyal medyada takip ettigim kisilerle tanigmay1 ¢ok isterim

Ozel Sosyal medyada takip ettigim kisilerle ilgili esyalarim (rozet,
esyalara kitap, resim vb.) var.
sahip olma Sosyal medyada takip ettigim kisilerle ilgili olan yazilar1 veya

kitaplar1 okurum.

Ankette yer verilen li¢lincli kismin devaminda ise Sharif ve arkadaglarinin (2022)
cevrimigi kompulsif satin alma 6l¢eginin Karse ve Yiice (2022) tarafindan sosyal medya
fenomenlerine uygunlastirilmis hali 11 6lgek seklinde aligveris bagimliligini anlamak i¢in

kullanilmistir.

47



Tablo 7. Sosyal medya fenomenlerine uygunlastirilan ¢evrimici kompulsif satin alma 6lgegi (Karse
ve Yice, 2022)

Param oldugunda, paramin bir kismim1 ya da tamamini
fenomenlerin (influencer/blogger) énerdigi iiriinlere harcamaktan
kendimi alamiyorum

Fenomenlerde gordiigiim bir seyi genellikle sahip olmak
zorunda hissettigim i¢in planlamadan satin alirrm

Fenomenlerin 6nerdigi irlinleri satin almak rahatlamamin ve
sorunlarimi unutmanin bir yoludur.

Bazen, i¢cimden bir seyin beni fenomenlerin 6nerdigi tirtinleri
almaya ittigini hissederim.

Fenomenlerin dnerdigi {iriinleri almak icin giiclii bir satin
alma diirtiisii hissettigim zamanlar olur.

Bazen, fenomenlerin 6nerdigi {iriinleri satin aldiktan sonra
sagma goriindiigi i¢in kendimi biraz suclu hissederim.

Fenomenlerin Onerisi {iizerine aldigim ancak kimseye

gostermedigim bazi seyler var, ¢linkli insanlarin parami aptalca

seylere harcadigimi diistiinmesinden korkarim.

Cevrimici Kompulsif Satin Alma Olcegi

Sik sik fenomenlerin verdikleri linklere tiklamak ve onlarin

onerdikleri seyleri almak i¢in gergek bir arzu duyarim.

Bir fenomenin linkine tiklar tiklamaz goérdiigiim seylerden

almak isterim.

Cok az paramin kaldigmmi bildigim halde fenomenlerin

onerdigi ihtiyacim olmayan tirtinleri siklikla satin alirim.
Fenomenlerin 6nerdikleri {iriinlere para harcamay1 severim
Fenomenin tanittig: tiriinii/markay1 baskalarinin satin almasi
icin Gneririm.
Fenomenin tanitti1 iiriinii/markay1 gelecekte satin almak

istiyorum.
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Ankette kullanilan 6lgekler "(1) Kesinlikle Katiltyorum", "(2) Katiliyorum", "(3)
Ne Katiltyorum Ne Katilmiyorum", "(4) Katilmiyorum" ve "(5) Kesinlikle
Katilmiyorum" seklinde 5°1i likert 6lgegi kullanilarak 6l¢tilmiistiir.
3.5 Veri Analizinde Kullanilan Istatiksel Yontemler

Caligsma kapsaminda alinan anket sonuglari IBM SPSS 23 istatistik paket programi
yardimiyla islenilmistir. Sonrasinda ankette bulunan her bir 6l¢cege Cronbach Alpha
giivenilirlik testleri uygulanmistir. Elde edilen verilere normallik testi ve agiklayici faktor
analizi yapilmis olup, Olcekleri olusturan ifadelere katilim diizeyleri ve demografik
bilgilerle, sosyal medya kullanimina dair bilgilere iliskin frekans tablolar1 ¢ikarilmistir.

Son olarak regresyon analizi ve farklilik testleri (ANOVA ve t-test) yapilmustir.
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4. BULGULAR VE YORUM

Bu boliimde arastirma kapsaminda elde edilen verilerin analizlerine iliskin ortaya
¢ikan bulgular yorumlanarak sunulmustur.

Verilerin analizine gecilmeden once ilk olarak kayip veri analizi yapilmistir.
Kayip veri analizi, anket formlarinda cevap verilmeyen ve bos birakilan sorulari tespit
etmek i¢in kullanilmaktadir. Calisma kapsaminda hazirlanan anket sorulari ¢evrimici ve
zorunlu doldurulmasi gereken sorular oldugu icin kayip veri tespit edilmemistir. U¢ deger
(outlier) analizi yapilmasi sonucunda ug deger tespit edilmemis, verilerin 6n analizleri
icin normallik testi, glvenilirlik ve gecerlilik analizlerine gegilmistir.
4.1 Katihmeilara lliskin Sayisal ve Yiizdesel Dagilimlar

Arastirmadaki katilimcilart tanimlamak ve 06zelliklerini belirlemek i¢in anket

kisminda demografik sorulara yer verilmistir. Arastirmanin demografik gostericilerinin
dagilimini izlemek i¢in frekans analizi yapilmistir. Burada katilimcilarin yas, cinsiyet,
egitim, meslek, gelir diizeyleri ve sosyal medya kullanimina dair sorular yer almuis,

bunlara iliskin dagilimlar tablolar seklinde gosterilmistir.

Tablo 8. Katilimcilarin yasa gore dagilimi

Yas
Kategori Say1 Yuzde
18-25 70 18.1
26-33 135 34.9
34-41 92 23.8
42-49 57 14.7
50 ve Uzeri 33 8.5
Toplam 387 100.0

Arastirmaya 387 kisi katilmistir. Bu katilimcilardan 70 kisi (%18,1) 18-25 yas
araligi, 135 kisi (%34,9) 26-33 yas araligi, 92 kisi (%23,8) 34-41 yas araligi, 57 kisi
(%14,7) 42-49 yas araligi ve 33 kisi ise (%8,5) 50 ve lizeri yas araliginda olduklari

gOrulmiistiir.
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Tablo 9. Katilimcilarin cinsiyete gore dagilimi

Cinsiyet
Kategori Say1 Yizde
Erkek 180 46.5
Kadin 207 53.5
Toplam 387 100.0

Katilimcilarin cinsiyete gére dagilimina baktigimizda 180 kisinin (%46,5) erkek

katilimci, 207 kisinin ise (%53,5) kadin katilimcilar oldugu goriilmiistiir.

Tablo 10. Katilimcilarin egitim durumuna gore dagilim

Egitim Durumunuz
Kategori Say1 Yizde
[k okul ve lise 61 15.8
mezunu
Onlisans 119 30.7
mezunu
Lisans mezunu 156 40.3
Lisansust( 51 13.2
mezunu
Toplam 387 100.0

Katilimcilarin egitim durumuna baktigimizda 61 kisinin (%15,8) ilk okul ve lise
mezunu, 119 kisinin (%30,7) 6nlisans mezunu, 156 kisinin (%40,3) lisans mezunu, 51

kisinin (%13,2) ise lisansiistii mezunu oldugu goriilmiistiir.

Tablo 11. Katilimcilarin mesleklerine gore dagilimi

Mesleginiz
Kategori Say1 Yuzde
Calismiyor 56 14.5
Serbest meslek 99 25.6
Ozel sektor 175 45.2
calisan1
Kamu sektor 57 14.7
calisan1
Toplam 387 100.0
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Katilimcilarin mesleklerine baktigimizda 56 kisinin (%14,5) calismadigi, 99 kisinin
(%25,6) serbest meslek calisani, 175 kisinin (%45,2) 6zel sektor calisani, 57 kisinin
(%14,7) kamu sektorii ¢alisan1 oldugu goriilmiistiir.

Tablo 12. Katilimcilarin bireysel gelir araliklarina gore dagilimi

Bireysel gelir araliginiz
Kategori Say1 Yizde
Asgari ucret ve 77 19.9
alt1
1-3 asgari Ucret 254 65.6
kat1
3 asgari Ucret 56 14.5
katinin tizeri
Toplam 387 100.0

Katilimeilardan 77 kisi (%19,9) asgari licret ve altinda gelire sahip oldugunu, 254
kisi (%65,6) 1-3 asgari licret kat1 kadar gelire sahip oldugunu ve 56 kisi ise (%14,5) 3

asgari uicret katinin lizerinde gelire sahip oldugunu gdstermistir.

Tablo 13. Katilimcilarin hangi sosyal medya platformalarim kullandiklarina gore dagilimi

Sosyal medya

Kategori Say1 Yizde
Youtube 328 84.8
Instagram 347 89.7
X (Twitter) 110 28.4
TikTok 269 69.5
Facebook 171 44.2
Diger 11 2.8

Katilimcilarin hangi sosyal medya platformu kullandiklarina baktigimizda 328
kisinin Youtube (tiim katilimcilarin %84,8°1), 347 kisinin Instagram (%89,7), 110 kisinin
X (Twitter) (%28,4), 269 kisinin (%69.5) TikTok, 171 kisinin (%44.2) Facebook, 11

kisinin ise (%2.8) diger sosyal medya platformalarini kullandiklar1 goriilmiistiir.
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Tablo 14. Katilimcilarin sosyal medyayt ne kadar siire kullanmalarma gére dagilimi

Sure
Kategori Say1 Yuzde
2 saatten az 39 10.1
2-4 saat 204 52.7
4 saat ve lzeri 144 37.2
Toplam 387 100

Katilimcilarin sosyal medya kullanim siirelerine baktigimizda 39 kisinin (%10,1)
sosyal medyay1 2 saatden az kullandigini, 204 kisinin (%52,7) 2-4 saat kullandigini, 144

kisinin ise (%37.2) 4 saat ve lizeri kullandigin1 gérmemiz miimkiindiir.

Tablo 15. Katilimcilarin sosyal medyada hangi tiir fenomenler izledigine gore dagilimi

Fenomen tlru

Kategori Say1 Yuzde
Oyun 111 28.7
Seyahat 191 49.4
Moda 129 33.3
Guzellik 95 24.5
Annelik 36 9.3
Hobi 104 26.9
Teknoloji 150 38.8
Yemek 90 23.3
Saghk 117 30.2
Egitim 90 23.3
Siyasi 48 12.4

Katilimeilarin sosyal medyada hangi tiir fenomenler izledigine baktigimizda 111
kisinin (%28,7) oyun igerigi iireten fenomenleri izledigini, 191 kisinin (%49,4) seyahat,
129 kisinin (%33,3) moda, 95 kisinin (%24,5) giizellik, 36 kisinin (%9,3) annelik, 104
Kisinin (%26,9) hobi, 150 kisinin (%38,8) teknoloji, 90 kisinin (%23,3) yemek, 117
kisinin (%30,2) saglik, 90 kisinin (%23,3) egitim, 48 kisinin ise (%12,4) siyasi icerikler

iireten fenomenleri izledigi goriilmiistiir.
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Tablo 16. Katilimcilarin kag sosyal medya fenomeni izlemelerine gore dagilimi

Fenomen sayisi
Kategori Say1 Yizde
3 veya daha az 93 24.0
4-9 arasi 208 53.7
10 ve Uzeri 86 22.2
Toplam 387 100

Katilimcilardan 93 kisinin (%24) 3 ve ya daha az fenomen izledigini, 208 kisinin

(%53,7) 4-9 aras1 fenomen izledigini, 86 kisinin ise (%22,2) 10 ve {izeri fenomen izledigi

gorulmektedir.

Tablo 17. Katilimcilarin en sik kullandiklar: sosyal medya platformuna gore dagilim

Kullandiklari sosyal medya platformu
Kategori Say1 Yizde
Facebook 7 1.8
Instagram 207 53.5
TikTok 72 18.6
Youtube 90 23.3
X (Twitter) 11 2.8
Toplam 387 100

Katilimcilardan 7 kisi (%1,8) Facebook'u en sik kullandigini, 207 kisi (%53,5)
Instagram’1, 72 kisi (%18,6) TikTok u, 90 kisi (%23,3) Youtube'u, 11 kisi ise (%2,8) X

(Twitter) sosyal medyasini en sik kullandigin1 gérmek miimkiindiir.

Tablo 18. Katilimcilarin fenomenleri siklikla izledikleri sosyal medya platformuna gére dagilimi

Fenomenleri izledikleri sosyal medya
platformu
Kategori Say1 Yuzde
Facebook 4 1.0
Instagram 210 54.3
TikTok 58 15.0
Youtube 106 27.4
X (Twitter) 9 2.3
Toplam 387 100
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Katilimcilardan 4 kisi (%1) fenomenleri Facebook'da siklikla izledigini, 210 kisi
(%54,3) Instagram’da, 58 kisi (%15) TikTok da, 106 kisi (%27,4) Youtube'da, 9 kisi ise
(%2,3) X (Twitter) sosyal medyasinda siklikla izledigini belirtmistir.

Tablo 19. Katilimcilarin sosyal medya fenomenlerinin tavsiye ettikleri iirtinleri hangi siklikla

almalarina gére dagilimi

Fenomen Tavsiye Uriinleri Alm Sikhi1
Kategori Say1 Yuzde
Nadiren 117 30.2

Bazen 191 49.4
Sik-sik 66 17.1
Her zaman 13 3.4
Toplam 387 100

Katilimcilarin  sosyal medya fenomenlerinin tavsiye ettikleri Grunleri alma
sikliklarina baktigimizda 117 kisinin (%30,2) nadiren, 191 kisinin (%49,4) bazen, 66
kisinin (%17,1) sik-sik, 13 kisinin ise (%3,4) her zaman satin aldig1 goriilmiistiir.

4.2 Normallik Testi

Anket ¢aligmalar1 dahilinde veri dagiliminin normal olup olmadigini belirlemek
icin carpiklik ve basiklik degerlerinin test edilmesi yaygindir. Normallik araliginda
dikkate alinacak carpiklik ve basiklik esikleri tipik olarak -2 ile +2 arasindadir. George
ve Mallery (2010) bu araliktaki ¢arpiklik ve basiklik degerlerinin normal tek degiskenli
dagilimin gostergesi oldugunu ileri siirmektedir. Bu yonergeler, verilerin normalligini
belirlemek icin istatistiksel analizde genel olarak kabul edilmektedir. Arastirmalarda
parametrik testler (T-testi, One-way Anova gibi testler) yapilmaktadir. Parametrik testler
dogrulanmadig takdirde ise non-parametrik analizler yapilmaktadir (Mann-Whitney U,
Kruskal-Wallis gibi testler).
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Tablo 20. Normallik testi

Olgek Carpiklik Basiklik
Kagis -0.827 0.906
Moda -0.469 0.183
Taklit etme 0.344 -0.185
Modelleme -0.302 -0.314
Arzulama -0.518 -0.107
Ozel esyalara sahip -0.137 0.141
olma
Cevrimici Kompulsif -0.101 -0.083
Satin Alma

Olgeklerin normallik testlerinin sonucuna baktigimizda degerlerin -1 ile +1
arasinda oldugu goriilmektedir. Degerlerin sonucuna gore arastirmada parametrik testler
yapilacaktir.

4.3 Guvenilirlik ve Gegerlilik Analizleri

Giivenirlik analizi, 6lgegi olusturan degerlerin ayn1 6zelligi 6l¢gme derecesi olarak
nitelendirilmektedir (Islamoglu ve Alnmagik, 2019). En genis kullanilan glvenirlik
Olcutlerinde biri Cronbach alfa katsayisidir.

Cronbach alfa katsayist bir Olgekteki tim degerler arasindaki ortalama
korelasyondur (Cronbach, 1951). Cronbach alfa katsayisinin degeri 0 ile 1 arasinda
olmas1 gerekmektedir.

Bland ve Altman (1997) tarafindan saglanan yonergelere gore, 0,5 ile 0,6 arasinda
bir Cronbach alfa degeri zayif kabul edilir ancak yine de aracin daha da gelistirilmesinin
beklendigi arastirmanin ilk asamalarinda diisiiniilebilir. Ek olarak Tavako ve Dennick
(2011) gibi diger kaynaklar, i¢ tutarlilik i¢in 0,7'nin yaygin olarak kabul edilen bir esik
olmasina ragmen, ¢alismanin baglami ve amacina bagl olarak 0,5 ile 0,7 arasindaki

degerlerin yine de yararl olabilecegini vurgulamaktadirlar.
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Tablo 21. Kagis alt boyutunun giivenirlik analizi

Reliability Statistics

Cronbac [fadelerin
h's Alpha sayisl
841 3

Kagis alt boyutunu olusturan 3 ifadenin giivenirliligini 6lgmek i¢in yapilmis olan
analizin sonucuna baktigimizda Cronbach's Alpha degerinin 0.841 oldugunu gérmek

miimkiindiir. Bu deger de boyutun giivenilir oldugunu gostermektedir.

Tablo 22. Moda alt boyutunun guvenirlik analizi

Reliability Statistics

Cronbac Ifadelerin
h's Alpha say1si
710 3

Moda alt boyutunu olusturan 3 ifadenin giivenirliligini 6l¢mek i¢in yapilmis olan
analizin sonucuna baktigimizda Cronbach's Alpha degerinin 0.710 oldugunu gérmek

miimkiindiir. Bu deger de boyutun giivenilir oldugunu gostermektedir.

Tablo 23. Taklit etme alt boyutunun guvenirlik analizi

Reliability Statistics

Cronbac Ifadelerin
h's Alpha sayisl
.783 3

Taklit etme alt boyutunu olusturan 3 ifadenin giivenirliligini 6l¢mek i¢in yapilmis
olan analizin sonucuna baktigimizda Cronbach's Alpha degerinin 0.783 oldugunu

gormek miimkiindiir. Bu deger de boyutun giivenilir oldugunu gostermektedir.
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Tablo 24. Modelleme alt boyutunun giivenirlik analizi

Reliability Statistics

Cronbac [fadelerin
h's Alpha sayisl
.688 3

Modelleme alt boyutunu olusturan 3 ifadenin giivenirliligini 6l¢gmek i¢in yapilmis
olan analizin sonucuna baktigimizda Cronbach's Alpha degerinin 0.688 oldugunu

gormek miimkiindiir. Bu deger de boyutun giivenilir oldugunu gostermektedir.

Tablo 25. Arzulama alt boyutunun guvenirlik analizi

Reliability Statistics

Cronbac Ifadelerin
h's Alpha say1si
770 2

Arzulama alt boyutunu olusturan 2 ifadenin giivenirliligini 6lgmek i¢in yapilmis
olan analizin sonucuna baktigimizda Cronbach's Alpha degerinin 0.770 oldugunu

gérmek miimkiindiir. Bu deger de boyutun giivenilir oldugunu gostermektedir.

Tablo 26: Ozel esyalara sahip olma alt boyutunun giivenirlik analizi

Reliability Statistics

Cronbac Ifadelerin
h's Alpha sayisl
576 2

Ozel esyalara sahip olma alt boyutunu olusturan 2 ifadenin giivenirliligini dl¢mek
icin yapilmis olan analizin sonucuna baktigimizda Cronbach's Alpha degerinin 0.576

oldugunu gérmek miimkiindiir. Bu deger de boyutun giivenilir oldugunu gostermektedir.
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Tablo 27. Cevrimici kompulsif satin alma boyutunun giivenirlik analizi

Reliability Statistics

Cronbac [fadelerin
h's Alpha sayisl
921 13

Cevrimici kompulsif satin alma boyutunu olusturan 13 ifadenin giivenirliligini
6lgmek i¢in yapilmis olan analizin sonucuna baktigimizda Cronbach's Alpha degerinin
0.921 oldugunu gormek miimkiindiir. Bu deger de boyutun giivenilir oldugunu
gostermektedir.

4.4 Aciklayici Faktor Analizi Sonuglari

Faktor analizi arastirmanin gegerliligini gosteren analizdir. Bunu, gézlemlenen
degiskenlere (agik degiskenler) yansiyan, temeldeki gozlemlenemeyen (gizli)
degiskenleri arayarak yapar (Fabrigar vd., 1999). Faktor analizi yapmak igin
kullanilabilecek bir¢ok farkli yontem vardir (ana eksen faktorii, maksimum olabilirlik,
genellestirilmis en kiigiik kareler, agirliklandirilmamis en kiiclik kareler gibi). Faktor
analizinin ilk ¢ikarimindan sonra yapilabilecek bir¢ok farkli dondiirme tiirii de vardir.
Faktorlerin iliskilendirilemeyecegi kisitlamasini getiren varimax ve equalmax gibi
ortogonal rotasyonlar ve faktorlerin birbiriyle korelasyonuna izin veren promax gibi egik
rotasyonlar izlenmektedir (Watkins, 2018). Bu arastirmada Varimax dondiirme yontemi
izlenilmistir. ~ Varimax  dondirme  yontemi, faktor analizinde faktdrlerin
yorumlanabilirligini artirmak i¢in yaygin olarak kullanilir. Bu yontem, her degiskenin
miimkiin oldugunca az sayida faktorle yiliksek yiiklenmesini saglar, boylece faktorler
arasindaki iligkiyi en aza indirir ve faktor yiiklerinin daha belirgin ve anlagilir olmasina
yardimer olur (Park vd., 2002). Bu nedenle, sonuglarin yorumlanmasini ve faktorlerin
anlamlandirilmasimi kolaylastirmak amaciyla Varimax dondiirme yontemi tercih
edilmistir.

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Yeterliligi Olgiisii — Bu &lgii 0 ile 1 arasinda

degisir ve 1'e yakin degerler daha iyidir. Onerilen minimum deger 0,5'tir (Kaiser, 1974)
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Tablo 28: A¢iklayici faktor analizi

Olcek

Ifade

Yk

degeri

KMO

Agiklanan

varyans

Kagcis

Sosyal medyada takip ettigim
videolarini

bakmak

kisilerin
izlemek/fotograflarina

benim i¢in bir kagistir.

0.865

Sosyal medyada takip ettigim
videolarini

bakmak

kisilerin
izlemek/fotograflarina
gundin sorunlarini unutmamda bana

yardimeci olur.

0.902

Eger moralim bozuksa sosyal
medyada takip ettigim kisilerin
videolarm1  izlemek/fotograflarina

bakmak kendimi daha iyi hissettirir.

0.847

0.711

%75.961

Moda

Sosyal medyada takip ettigim

kisilerin ~ giydikleri  kiyafetleri

begenirim.

0.839

Sosyal medyada takip ettigim

kisilerin sag stillerini begenirim.

0.830

Genellikle sosyal medyada
takip ettigim kisilerin {izerinde

gordigim kryafetleri satin alirim.

0.715

0.646

%63.462

Taklit etme

Sosyal medyada takip ettigim
kisilerin  hareketlerini ve yiiz

ifadelerini taklit ederim.

0.808

Diger insanlarla etkilesime

girdigimde kendimi, sosyal

medyada takip ettiim kisilerin
sozciikleri

kullandig: soylerken

bulurum.

0.841

Sosyal medyada takip ettigim

kisiler gibi konusmay1 denerim

0.858

0.697

%69.875

Tablo 28 (Devam): Ac¢iklayict faktor analizi
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Modelleme

Gergek hayatta olan
durumlarla basa ¢ikmayi, sosyal
medyada takip ettigim kisilerden

Ogrenirim.

0.728

Sosyal medyada takip ettigim
kisilerden kendi hayatimda nasil
etkilesime gegebilecegim hakkinda

fikirler alirim.

0.851

Sosyal medyada takip ettigim
kisilerin paylastig
videolarda/fotograflarda olanlari,

kendi hayatimla iliskilendiriyorum.

0.778

0.629

%61.958

Arzulama

Sosyal medyada takip ettigim
kisilerin paylastig1
videolarda/fotograflarda olmayr ¢ok

isterim.

0.903

Sosyal medyada takip ettigim

kisilerle tanigmay1 ¢ok isterim

0.903

0.500

%81.575

Ozel
esyalara

sahip olma

Sosyal medyada takip ettigim
kisilerle ilgili esyalarim (rozet, kitap,

resim vb.) var.

0.838

Sosyal medyada takip ettigim
kisilerle ilgili olan yazilar1 veya

kitaplar1 okurum.

0.838

0.500

%70.219

Cevrimici
Kompulsif
Satin

Alma

Param oldugunda, paramin bir
kismint ya da tamamini fenomenlerin
(influencer/blogger) 6nerdigi iiriinlere

harcamaktan kendimi alamiyorum

0.652

Fenomenlerde gordiigiim bir
seyi genellikle sahip olmak zorunda
hissettigim i¢in planlamadan satin

alirim

0.580

Fenomenlerin onerdigi
drtinleri satin almak rahatlamamin ve

sorunlarim1 unutmanin bir yoludur.

0.707

0.925

%63.528

Tablo 28 (Devam): Ac¢iklayict faktor analizi
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Bazen, icimden bir seyin beni 0.748
fenomenlerin Onerdigi {riinleri almaya

ittigini hissederim.

Fenomenlerin o6nerdigi {irtinleri 0.718
almak i¢in giiclii bir satin alma diirtiisii

hissettigim zamanlar olur.

Bazen, fenomenlerin Onerdigi 0.792
triinleri satin aldiktan sonra sagma
goriindiigli i¢in kendimi biraz suglu

hissederim.

Fenomenlerin ~ Onerisi  Uzerine 0.826
aldigim ancak kimseye gostermedigim
bazi seyler var, ¢iinkii insanlarin parami
aptalca seylere harcadigimi
diisiinmesinden korkarim.

Sik sik fenomenlerin verdikleri 0.734

linklere tiklamak ve onlarin onerdikleri
seyleri almak igin gergek bir arzu
duyarim.

Bir fenomenin linkine tiklar 0.581

tiklamaz gordiigiim seylerden almak

isterim.

Cok az paramin kaldigini bildigim 0.729
halde fenomenlerin Onerdigi ihtiyacim

olmayan iiriinleri siklikla satin alirim.

Fenomenlerin 6nerdikleri Griinlere 0.757

para harcamay1 severim

Fenomenin tanittigi 0.835
iiriinii/markay1 baskalarinin satin almasi

icin Oneririm.

Fenomenin tanittig1 0.857
iriinii/markay1 gelecekte satin almak

istiyorum.

Tablo 28 (Devam): Ac¢iklayict faktor analizi
Bu aragtirmanin gegerliligini onaylamak i¢in yapilmis olan faktdr analizinde
boyutlarin faktor yiik degerleri, KMO degerleri, agiklanan varyans degerleri ele
alimmustir. Faktor yiik degerlerinde 0.5'in iizerindeki degerleri bize vermesi istenmistir.

Rotasyon olarak analizde Varimax rotasyonu izlenmistir. Olceklere tek-tek baktigimizda
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kacis alt boyutunun KMO degeri 0.711, aciklanan varyans degeri %75.961, faktor yiik
degerleri ise 0.8"in ilizerinde degerler aldig1 goriilmiistiir. Moda alt boyutunun KMO
degeri 0.646, aciklanan varyans degeri %63.462, faktor yiik degerleri ise 0.7 nin iizerinde
degerler aldig1 goriilmistiir. Taklit etme alt boyutunun KMO degeri 0.697, agiklanan
varyans degeri %69.875, faktor yiik degerleri ise 0.8"in iizerinde degerler aldigi
goriilmiistiir. Modelleme alt boyutunun KMO degeri 0.629, agiklanan varyans degeri
%61.958, faktor yiik degerleri ise 0.7 nin lizerinde degerler aldig1 goriilmiistiir. Arzulama
alt boyutunun KMO degeri 0.500, agiklanan varyans degeri %81.575, faktor yiik degerleri
ise 0.9 un iizerinde degerler aldig1 goriilmiistiir. Ozel esyalara sahip olma alt boyutunun
KMO degeri 0.500, agiklanan varyans degeri %70.219, faktor yiik degerleri ise 0.8'in
tizerinde degerler aldig1 goriilmiistir. Cevrimici Kompulsif Satin Alma 6lgeginin KMO
degeri 0.925, aciklanan varyans degeri %63.528, faktor yiik degerleri ise 0.58 in lizerinde
degerler aldig1 goriilmiistiir. Analiz sonucunda degerlerin arastirmanin gegerliligini

onayladig1 bulgusuna varilmistir.

4.5 Olcekleri Olusturan ifadelere Katihm Diizeyleri
Bu caligmanin anket kisminda da yer alan fenomen baglhiligini ve ¢evrimigi

kompulsif satin almani olusturan ifadelere yonelik katilim diizeyleri ayr1 ayri tablolar

seklinde gosterilmistir.
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Tablo 29. Fenomen Bagliligim Olusturan Ifadelere Katilim Diizeyleri

Ifadeler Minimum Maksimum Standart Ortalama
sapma
K1 1.00 5.00 0.95595 3.5039
K2 1.00 5.00 0.90296 3.6021
K3 1.00 5.00 0.85839 3.6279
M1 1.00 5.00 0.86752 3.3540
M2 1.00 5.00 0.92527 3.1938
M3 1.00 5.00 0.87152 2.8579
TE1 1.00 5.00 0.96941 2.4961
TEZ2 1.00 5.00 1.04735 2.7235
TE3 1.00 5.00 0.96411 2.3566
Mod1l 1.00 5.00 1.00972 2.8708
Mod2 1.00 5.00 0.93386 3.2119
Mod 3 1.00 5.00 0.96877 3.0982
Al 1.00 5.00 1.08750 3.5762
A2 1.00 5.00 0.95234 3.8320
OESO1 1.00 5.00 0.92149 2.7829
OESO02 1.00 5.00 0.93775 3.2248

Olgekleri olusturan ifadelere katilimcilarin verdikleri yanitlara baktigimizda alt
boyut olan “Kagis” boyutunu olusturan ifadelere katilimcilar genel olarak katildiklarini
belirtmisler. “Moda” boyutunu olusturan ifadelerden “Genellikle sosyal medyada takip
ettigim kisilerin tizerinde gordigiim kiyafetleri satin alirnm” ifadesine katilimcilar
katilmadiklarini, boyutu olusturan diger ifadelere ise katildiklarini belirtmisler. “Taklit
etme” boyutunu olusturan ifadelere katilimcilarin  katilmadiklar1  goriilmiistiir.
“Modelleme” boyutunu olusturan ifadelerden “Gergek hayatta olan durumlarla basa
cikmayi, sosyal medyada takip ettigim kisilerden 6grenirim” ifadesine katilimcilarin
katilmadigi, boyutu olusturan diger ifadelere ise katildiklar1 goriilmiistiir. “Arzulama”
boyutunu olusturan ifadelere katilimcilar genel olarak katildiklarini belirtmisler. “Ozel
esyalara sahip olma” boyutunu olusturan ifadelerden “Sosyal medyada takip ettigim

kisilerle ilgili esyalarim (rozet, kitap, resim vb.) var.” ifadesine katilimcilar kararsiz
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kalmuis, “Sosyal medyada takip ettigim kisilerle ilgili olan yazilar1 veya kitaplar1 okurum”

ifadesine ise katilimcilar katilmislar.

Tablo 30. Cevrimici Kompulsif Satin Almani Olusturan Ifadelere Katilim Diizeyleri

Ifadeler Minimu Maksimu Standar Ortalam
m m t sapma a
CKSA1l 1.00 5.00 1.06178 2.7571
CKSAZ2 1.00 5.00 1.03395 2.5736
CKSA3 1.00 5.00 1.03773 2.9225
CKSA4 1.00 5.00 1.04542 3.0543
CKSA5 1.00 5.00 1.04790 3.0543
CKSAG 1.00 5.00 1.04832 2.5375
CKSA7 1.00 5.00 1.04154 2.2842
CKSA8 1.00 5.00 1.01806 3.0491
CKSA9 1.00 5.00 0.96574 2.8475
CKSA1l 1.00 5.00 1.02946 2.1964
0
CKSA1l 1.00 5.00 1.02476 3.0827
1
CKSA1l 1.00 5.00 1.04575 3.4599
2
CKSA1l 1.00 5.00 1.03146 3.5142
3

“Cevrimici Kompulsif Satin Alma” 06lgegini olusturan ifadelerden “Param
oldugunda, paramimn bir kismini1 ya da tamamini fenomenlerin (influencer/blogger)
onerdigi lirlinlere harcamaktan kendimi alamiyorum”, “Fenomenlerde gordiigiim bir seyi
genellikle sahip olmak zorunda hissettigim i¢in planlamadan satin alirrm”, “Bazen,
fenomenlerin 6nerdigi {irtinleri satin aldiktan sonra sagma goriindiigii i¢in kendimi biraz
suglu hissederim”, “Fenomenlerin onerisi lizerine aldigim ancak kimseye gostermedigim

baz1 seyler var, ¢iinkii insanlarin parami aptalca seylere harcadigimi diisiinmesinden
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korkarim”, “Bir fenomenin linkine tiklar tiklamaz gordiigiim seylerden almak isterim”,
“Cok az paramin kaldigini bildigim halde fenomenlerin 6nerdigi ihtiyacim olmayan
tirtinleri siklikla satin alirirm” ifadelerine katilimcilar katilmadiklarini, 6l¢egi olusturan
diger ifadelere ise katildiklarini belirtmisler.
4.6 Degiskenler Aras1 Regresyon Analizi

SPSS (Sosyal Bilimler istatistik Paketi) iizerinde regresyon analizi, bir veya daha
fazla bagimsiz (yordayici) degisken ile bagimli (sonug) degisken arasindaki iliskiyi
incelemek icin kullanilan istatistiksel bir yontemdir. Regresyon analizi bagimsiz
degiskenlerden herhangi biri degistirildiginde, diger bagimsiz degiskenlerin sabit
tutulmasi zamani bagimli degiskenin nasil degistiginin anlasilmasina yardimci olur
(Draper ve Smith, 1998; Sarstedt vd., 2019). Bu arastirmada bagimsiz degisken fenomen
baglilig1 (alt faktorleri olan kagis, moda, taklit etme, modelleme, arzulama ve 06zel

esyalara sahip olma), bagimli degisken ise ¢evrimici kompulsif satin alma degiskenidir.

Tablo 31. Model a¢ikiayicilik tablosu

Model Ozeti
Std. Durbin
\Y R Adjuste | Error of the Watson
odel R | Square | dR Square Estimate
1 75 57 568 52592 1.787
g? 4

a. Predictors: (Constant), Ozelesyalarasahipolma, Kacis, Taklitetme,
Moda, Arzulama, Modelleme

Regresyon analizinde ilk adim olarak model agiklayicilik tablosu incelenmistir.
Burada R square degerine gore bagimsiz faktorler olan Kacig, Taklit etme, Moda,
Arzulama, Modelleme, Ozel esyalara sahip olma bagimli degisken olan cevrimici
kompulsif satin alma faktoriinii %56,8 agiklamaktadir. Durbin-Watson degeri 1.787 olan
modelimizde, hafif pozitif otokorelasyon olabilir ancak bu deger, genellikle kabul

edilebilir sinirlar i¢erisindedir.
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Tablo 32. Anova tablosu

ANOVA?
Sum of Mean
Model Squares df Square F Sig.
1| Regression 141.829 6 23.638 85.461 .000°
Residual 105/106 380 277
Total 246/935 386

a. Dependent Variable: CKSA

b. Predictors: (Constant), Ozelesyalarasahipolma, Kagcis, Taklitetme, Moda,
Arzulama, Modelleme

Tablo 32°e bakildiginda sig degerinin 0.000 oldugu goriilmektedir. Bu bakimdan

bagimsiz degiskenlerden en az birinin bagimli degiskene etkisi goriilmektedir. Bu etkileri

gormek icin ise katsayilar tablosuna bakilmasi gerekmektedir.

Tablo 33. Katsayilar tablosu

Katsayilar?
Standardi
zed
Unstandardized | Coefficie Collinearity
Coefficients nts Statistics
Std. Toleran | VIF
Model B |Error |Beta t Sig. ce

|(Constant) .0 1 57 9

05 56 1 73
Kagis A .0 12 3.0 .0 .6 15

30 43 8 38 03| 29 89
Moda - .0 - - 0 .6 1.4

.084 45 074 1.843 66| 96 37

Taklitetm 2 .0 29 7.4 0 T 1.4
e 84 38 4 21 00| 12 05
Modellem 2 .0 22 5.0 .0 5 1.7
e 36 47 5 63 00| 66 68
Arzulama 2 .0 25 6.1 0 .6 15

24 36 8 60 00| 38 67
Ozelesyal 1 .0 18 4.2 0 6 1.6
ara 85 44 0 16 00| 15 26
sahipolm
a
a. Dependent Variable: CKSA
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Katsayilar tablosuna bakildiginda moda alt faktoriiniin sig degerinin 0,066>0,05
oldugunu gérmek miimkiindiir. Bu bakimdan moda alt faktoriiniin ¢evrimi¢i kompulsif
satin alma faktoriine etkisinin olmadigini sdylememiz miimkiindiir. Diger alt faktorlerin
ise sig degeri 0,05 den kiigiik oldugundan bu faktdrlerin gevrimici kompulsif satin alma
(CKSA) faktoriine olumlu etkisinin oldugunu sdyleyebilmekteyiz. Kagis katsayisinin
0,130 olmasi, diger degiskenler sabit tutularak Kagis'taki her birim artista CKSA'nin
0,130 birim arttigim1 gostermektedir. Bu iliskinin istatistiksel olarak anlamli olmasi
(p=0,003), Kacis'in CKSA {izerinde olumlu ve anlamli bir etkiye sahip oldugunu
gostermektedir. 0,128'lik standartlastirilmis  katsayr (Beta), diger oOngoriiciilerle
karsilagtirildiginda CKSA iizerinde miitevazi bir goreceli etki gdstermektedir. Taklit etme
katsayis1 0,284 olup, diger degiskenler sabit tutularak Taklit etme'deki her birim artigta
CKSA'nmn 0,284 birim arttigin1 géstermektedir. Bu yordayici olduk¢a anlamlhidir (p <
0,001), Taklit etme ile CKSA arasinda giiclii bir pozitif iliski oldugunu gostermektedir.
Standardize edilmis katsaymin (Beta) 0,294 olmasi, tahmin ediciler arasinda Taklit
etme’nin CKSA iizerinde en biiyiik etkiye sahip oldugunu gostermektedir. Modelleme
katsayis1 0,236 olup, diger degiskenler sabit tutularak Modelleme'deki her birim artig igin
CKSA'nin 0,236 birim arttigin1 gostermektedir. Bu iligki istatistiksel olarak anlamlidir (p
< 0,001), Modelleme'nin CKSA {izerinde olumlu ve anlamli bir etkisi oldugunu gosterir.
0,225'liik standartlastirilmis katsay1 (Beta), CKSA (zerinde orta diizeyde bir etki
gostermektedir. Arzulama katsayisinin 0,224 olmasi, diger degiskenler sabit tutularak
Arzulama'daki her birim artista CKSA'nin 0,224 birim arttigin1 gostermektedir. Bu
yordayict anlamlidir (p < 0,001), Arzulama ile CKSA arasinda pozitif bir iligski oldugunu
gosterir. 0,258'lik standartlagtirilmis katsay1 (Beta), CKSA iizerinde dikkate deger bir
etkiyi gosterir. Ozel esyalara sahip olma katsayisinin 0,185 olmast, diger degiskenler sabit
tutularak Ozel esyalara sahip olma'daki her birim artista CKSA'nin 0,185 birim arttigini
gostermektedir. Bu iliskinin istatistiksel olarak anlamli olmas1 (p < 0,001), Ozel esyalara
sahip olma'nin CKSA iizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi oldugunu gdstermektedir.
0,180'lik standartlastirilmis  katsayr (Beta), CKSA (zerinde ©6nemli bir etki
gOstermektedir.

Regresyon denklemimiz boyle:
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CKSA =0.005 + 0.130 * Kag1s - 0.084 * Moda + 0.284 * Taklitetme + 0.236 *
Modelleme + 0.224 * Arzulama + 0.185 * Ozel esyalara sahip olma + ¢
Tolerance degerlerinin hepsi 0.1'den biiyiik. Bu, ciddi bir coklu dogrusal bagimlilik
sorunu olmadigin1 gosterir. Degerler 0.566 ile 0.712 arasinda degisiyor, yani her bir
bagimsiz degiskenin digerleriyle iliskili olsa da bu iliski ¢ok yiiksek degil. VIF
degerlerinin hepsi 5'in altinda, bu da ciddi bir ¢oklu dogrusal bagimlilik olmadigini
gosterir. VIF degerleri 1.405 ile 1.768 arasinda degisiyor, bu da bagimsiz degiskenler
arasinda diisiik ila orta derecede bir ¢coklu dogrusal bagimlilik oldugunu gosterir, ancak
bu diizeydeki VIF degerleri genellikle kabul edilebilir sinirlar i¢erisindedir.
Bu sonuglara goére Hia, Hic, Hid, Hie, Hif hipotezlerimiz kabul edilmis, Hip,

hipotezimiz ise red edilmistir.

4.7 Fark Testleri

SPSS'de gruplar veya kosullar arasinda istatistiksel olarak anlamli farkliliklar olup
olmadigint belirlemek i¢in fark testleri kullanilir (Howell,1992; Mishra, 2019). Bu
arastirmanin normallik dagilimina baktigimizda verilerin normal dagilim gésterdiginden
parametrik fark testleri yapilmistir. Bu testler Bagimsiz Orneklemler t-Testi ve One-Way
ANOVA testleridir. 2 grup olan ifadelerimiz i¢in Bagimsiz Orneklemler t-Testi, 2'den
fazla gruplar igin ise One-Way ANOVA testi yapilmistir.

Tablo 34. Sosyal medya kullanicilarimn cinsiyetlerine gore Gevrimici kompulsif satin alma

davramiglarinda farklilagma testi

Independent Samples Test
for Eg:jg:}f;;eﬁ t-test for Equality of
. Means
Variances
. Sig
F Sig t df (2
tailed)
Eq
ual 3.4 0.0 - 385 0.4
variances 42 64 | 0.723 70
CK assumed
SA ual =
variances i 384. 04
0.728 53 67
not
assumed
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Levene Testi iki grup arasindaki varyanslarin esitligini degerlendirir. Burada
anlamlilik degeri (p = 0,064) 0,05'ten biiyiiktiir. Bu nedenle, Ortalamalarin Esitligi i¢in
sonraki t-testi i¢in varyanslarin esit oldugunu varsayiyoruz. Varyanslarin esit oldugu
varsayildiginda t degeri 385 serbestlik derecesi ile-0,723, 2 kuyruklu anlamlilik (p) degeri
ise 0,470'dir. Bu degerin 0,05'ten biiylik olmasi, erkek ve kadin grubunun ortalamalari
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark olmadigin1 gostermektedir. Negatif t degeri,
erkek grubunun ortalamasinin kadin grubunun ortalamasindan biraz daha diisiik oldugunu
ancak bu farkin anlamli olmadigin1 gostermektedir. Bu sonuca gére Hap hipotezimiz

reddedilmistir.

Tablo 35. Sosyal medya kullamicilarvn yaslarina gore Gevrimici kompulsif satin alma

davranmiglarinda farklilasma testi

ANOVA
CKSA
Sum of Mean
Squares df Square F Sig.

Between 2.700 4 0.675 1.056 0.378
Groups

Within 244.236 382 0.639
Groups

Total 246.935 386

0,378'lik anlamlilik degeri (p degeri), 0,05'lik ortak alfa seviyesinden daha
yiiksektir. Bu durum grup ortalamalar1 arasindaki farklarin istatistiksel olarak anlamli
olmadigin1 gdstermektedir. Yani kompulsif satin alma davranislar1 katilimcilarin

yaslarina gore farklilasmamaktadir. Bu sonuca gore Hza hipotezi reddedilmistir.

Tablo 36. Sosyal medya kullamicilarinin egitimine gore ¢evrimici kompulsif satin  alma

davranmiglarinda farklilagma testi

ANOVA
CKSA
Sum of Mean
Squares df Square F Sig.
Between 5.299 3 1.766 2.800 276
Groups
Within 241.637 383 .631
Groups
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‘ Total

246.935 ‘

386 ‘

0,276'lik anlamlilik degeri (p degeri), 0,05'lik ortak alfa seviyesinden daha
yiiksektir. Bu durum grup ortalamalari arasindaki farklarin istatistiksel olarak anlamli
olmadigin1 gostermektedir. Yani kompulsif satin alma davramiglar1 katilimcilarin

egitimlerine gore farklilasmamaktadir. Bu sonuca gore Hac hipotezi reddedilmistir.

Tablo 37. Sosyal medya

davramiglarinda farklilagma testi

kullamicilarmin  gelirlerine gore cevrimici kompulsif' satin alma

ANOVA
CKSA
Sum of Mean
Squares df Square F Sig.
Between 1.228 2 .614 .960 .384
Groups
Within 245.707 384 .640
Groups
Total 246.935 386

0,384'lik anlamlilik degeri (p degeri), 0,05'lik ortak alfa seviyesinden daha
yiiksektir. Bu durum grup ortalamalar1 arasindaki farklarin istatistiksel olarak anlamli
olmadigin1 gostermektedir. Yani kompulsif satin alma davramiglar1 katilimcilarin

gelirlerine gore farklilasmamaktadir. Bu sonuca gore Hzq hipotezi reddedilmistir.

Tablo 38. Sosyal medya kullanicilarmn takip ettikleri fenomen sayisina gére gevrimici kompulsif

satin alma davranmiglarinda farklilasma testi

ANOVA
CKSA
Sum of Mean
Squares df Square F Sig.
Between 7.712 2 3.856 6.190 .002
Groups
Within 239.223 384 .623
Groups
Total 246.935 386
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0,002 anlamlilik degeri (p degeri), 0,05 ortak alfa diizeyinden diistiktiir. Bu durum

grup ortalamalar arasinda istatistiksel olarak anlamli farklar oldugunu gdstermektedir.

Tablo 39. Scheffe analizi

Multiple Comparisons
Depend
ent Variable: CKSA
Scheffe
() Kag
sosyal medya Mea 95%
fenomeni takip n Difference St Confidence
ediyorsunuz? (1-J) d. Error Interval
Low Uppe
Sig. er Bound r Bound
3 ve ya - .098 .0 - - -
daha az .34636" 46 02 .5883 .1044 .34636"
- 118 A - .057 -
.23320 08 44 .5234 0 .23320
4-9 arasl .3463 .098 .0 .10 .588 .3463
6" 46 02 44 3 6"
1131 101 5 - .361 1131
6 19 36 .1355 8 6
10 ve .2332 118 A - .523 .2332
tzeri 0 08 44 .0570 4 0
- 101 5 - 135 -
11316 19 36 .3618 5 .11316

4-9 arasi sosyal medya fenomeni takip edenlerin ortalama CKSA skorlari, 3 ve ya
daha az takip edenlere gore anlamli derecede daha yiiksektir. Diger gruplar arasinda

anlamli farklar bulunmamaistir. Bu sonuca gore Hze hipotezi kabul edilmistir.

4.8 Arastirma Hipotez Testleri Sonuclarinin Degerlendirilmesi
Aragtirma dahilindeki veriler analiz edildikten sonra, Tablo 40’ta kabul edilen ve
reddedilen hipotezler 6zetlenmistir. Calisma igin olusturulan 11 hipotezin 6 tanesi kabul

edilirken, 5 tanesi reddedilmistir.
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Tablo 40. Arastirma Hipotez Testleri Sonuglarinin Ozet Tablosu

Hipotezler
Hi. Sosyal medya kullanicilarinin fenomen bagliligi cevrimici kompulsif

satin alma davranislarin pozitif yonde dogrudan etkiler.

Hia: Kagis alt faktorii c¢evrimi¢i kompulsif satin  alma

davranislarini pozitif yonde dogrudan etkiler.

Hi: Moda alt faktéri c¢evrimici kompulsif satin  alma [MRE[elelifof

davranislarini pozitif yonde dogrudan etkiler.

Hic: Taklit etme alt faktori cevrimici kompulsif satin alma

davranislarini pozitif yonde dogrudan etkiler.

Hig: Modelleme alt faktéri cevrimici kompulsif satin alma

davranislarin pozitif yonde dogrudan etkiler.

Hie: Arzulama alt faktori cevrimici kompulsif satin alma

davraniglarini pozitif yonde dogrudan etkiler.

His: Ozel esyalara sahip olma alt faktorii cevrimici kompulsif satin

alma davranislarini pozitif yonde dogrudan etkiler.

H.. Sosyal medya kullanicilarimin demografik ozelliklerine gore cevrimici [N [o]]

kompulsif satin alma davranislarinda istatistiksel olarak anlamli farklilik vardir.

Ha: Sosyal medya kullanicilarinin yaslarina gore cgevrimici [EG[eE[o]]
kompulsif satin alma davraniglarinda istatistiksel olarak anlaml

farklilik vardir.

Hap: Sosyal medya kullanicilarinin cinsiyetlerine gore ¢evrimici JREIe[e[le][e]]
kompulsif satin alma davraniglarinda istatistiksel olarak anlamli

farklilik vardir.

Hac: Sosyal medya kullanicilarinin egitim durumlarina gore [MRE[ellelifel
cevrimici kompulsif satin alma davranislarinda istatistiksel olarak

anlaml farklilik vardir.

H2q: Sosyal medya kullanicilarinin gelirlerine gore cevrimici JR{E[e[le[{[e]]
kompulsif satin alma davranislarinda istatistiksel olarak anlaml

farklilik vardir

Hze: Sosyal medya kullanicilarinin takip ettikleri fenomen sayisina
gore cevrimici kompulsif satin alma davranislarinda istatistiksel

olarak anlaml farklilik vardir.
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5. SONUC: TARTISMA VE ONERILER

Giliniimiiz diinyasinda dijital anlamda bir devrim yasanmaktadir. Dijitallesmeyle
birlikte bilgiye ulasim kolaylasmis ve cografi sinirliliklar aradan kalkmistir. Bu durum
ise pazarlama ig¢in c¢ok ciddi firsatlar olusturmustur. Giin gectik¢e internete ulasimin
artmasiyla birlikte sosyal medya platformlarinin diinya genelinde benimsenmesi, interneti
pazarlama faaliyetleri noktasinda markalar icin degerli bir konuma getirmistir. internet
ve sosyal medyalar sayesinde artik markalar kendilerini ¢ok daha rahat ve ekonomik bir
sekilde son tiiketicilerine tanitabilmektedir. Bununla birlikte sosyal medyalarin
gliniimiizde pazarlama faaliyetleri i¢in entegre edilmesi markalarin hem tiiketicilerinin
isteklerini analiz etmelerine hem de satin alma siirecine ¢ok daha rahat bir sekilde
yonlendirmelerine olanak saglamaktadir (Olson vd., 2021). Fenomen pazarlama dijital
pazarlamanin gliniimiizdeki en etkili yontemlerinden biridir. Geleneksel reklamlarin
giivenirliliklerinin diigtiigii ve insanlar tarafindan daha ¢ok goz ard1 edildigi glinimiizde
hedef kitleye bir tiriinii tanitmak her zamankinden daha zor hale gelmistir. Sosyal medya
fenomenleri araciliiyla {iriin tanittim1 durumunda ise fenomenin kendisine giivenen ve
inanan kitlesi bunu sadece bir reklam degil, giivendigi birinin bir 6nerisi olarak kabul eder
ve bu durum bireylerde anlik veya sonraki siire¢clerde hem marka bilinirliligini artirir hem
de satin alma siirecine ¢ok daha kisa siirede gegmesini yol agar. Bununla birlikte
fenomenler ¢cogu zaman takipeileri tarafindan rol model olarak kabul edilir ve onlarin
yasamlarinda ¢ok onemli bir parca haline gelirler. Bu durum bireyde fenomene karsi
baglanmislik duygusu olusturur. Fenomenlerin kararlar1 {izerinde en ¢ok etki ettikleri
takipgileri ise bu gruba dahil olan takipgileri olarak degerlendirilmektedir (Tran, 2019;
Yaylagul 2017).

Cevrimigci aligveris bagimlilig1 en genel anlamda bireylerin ihtiyaglar1 olmadan ve
planlamadan aligveris yapmasi olarak tanimlanmaktadir (Brunelle ve Grossman, 2022).
Cevrimigi aligveris bagimliligini tetikleyen nedenler lizerinde literatiirde arastirmalar
yapilmistir. Fenomen baglanmisliginin ¢cevrimici aligveris bagimliligina etkisi konusu ise
literatiirde bir bosluk olarak gézlemlenmis ve bu aragtirma temelindeki merak duygusunu
ortaya ¢ikarmustir.

Bu c¢alismada sosyal medya fenomenlerine baglanmishgin ¢evrimi¢i kompulsif
satin almaya etkisi aragtirilmistir. Bu etkinin tam sekilde anlasilmasi i¢in analiz 6ncesi

olusturulan 2 ana hipotez altinda gdsterilen 11 farkli hipotez, yapilan anket sonuglarina
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gore analiz edilmis ve alinan sonuglara gore hipotezlerin etki dereceleri yukarida daha
once gosterilmis olan Tablo 40’ta verilmistir. Bu bolimde hipotezlerin kabul ve ret
durumlari literatiirde yapilan diger arastirmalar incelenerek tartigiimistir.

Bu c¢alisma kapsaminda olusturulan “sosyal medya kullanicilariin fenomen
bagliligi ¢evrimici kompulsif satin alma davraniglarini pozitif yonde dogrudan etkiler”
hipotezi “kagis, taklit etme, modelleme, arzulama, 6zel esyalara sahip olma” alt
boyutlarinca kabul edilmistir. Literatiirdeki arastirmalar incelendiginde Yaylagiil
(2017)’nin yapmis oldugu “Sosyal medya fenomenlerine baglanmishgin belirlenmesi:
Yiiksekogretim dgrencileri iizerine bir uygulama” baslikla aragtirmada da benzer sonug
alinmig, fenomen bagliliginin bireylerdeki satin almalarda olumlu etkiler yarattig
bulgusuna varilmigtir. Kerse ve Yiice (2022) tarafindan yapilan “FOMO ve online
kompulsif satin alma: Sosyal medya fenomenleri tiiketicilerin kaygilarini ve takintilarim
tetikliyor mu?” bashikli arastirmada da sosyal medya fenomenlerinin aligveris
bagimliligina pozitif etki ettigi sonucuna varmakla beraber, fenomenlerin tiiketicilerin
kayg1 ve takint1 durumlarim etkiledigini bulgusuna varmislardir. iscan ve arkadaslarinin
(2022) yapmis olduklari “Sosyal Medya Fenomen Baghliginin Tiiketicilerin Kagirma
Korkusu (FoMo) ve Satin Alma Niyetlerine Etkisi” baslikl1 ¢alismalarinda sosyal medya
fenomenlerine olan baghligin fenomen temelli satin alimlara pozitif yonde etki ettigi
bulgusuna varmislardir. Bu durum aynmi sekilde fenomenler tarafindan aligveris
bagimliligimn tetikleme durumunu da yaratabilmektedir. Bu konuyla ilgili yapilan bir
diger arastirmada Tran ve arkadaglar1 (2019) tarafinda yapilmistir. “Investigating the
marketing impact of consumers’ connectedness to celebrity endorsers” baglikli
caligmalarinda arastirmacilarin bulgulart da ayni sekilde bu caligma icin olusturulan
hipotezi desteklemektedir. Arastirma icin olusturulan H; bir tek “moda” alt boyutunca
reddedilmistir. Yaylagiil (2017), Kerse ve Yiice (2022) arastirmalarina bakildiginda
“moda” alt boyutunun reddedilmesinin en biiyiik sebebi olarak demografik farkliliklar ve
ilgi alanlar1 olarak gosterilebilmektedir. Anket verileri analiz edildiginde kadin ve erkek
dagiliminin birbirine nispeten yakin olmasi ve ilgi alanlarmin farkli olmasi noktalar: bu
alt boyutun reddedilmesinin ana sebepleri olarak belirlenmistir.

Arastirma i¢in olusturulan ikinci hipotez “sosyal medya kullanicilarinin demografik
Ozelliklerine gore cevrimici kompulsif satin alma davranislarinda istatistiksel olarak

anlaml farklilik vardir” verilerin analizi sonucunda “yas, cinsiyet, egitim ve gelir”
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boyutlarinca reddedilmistir. Yilmaz (2023)’tin kadin 6gencilerde c¢evrimici aligveris
bagimliliginin yasam doyumu ile iligkisini arastirmis ve c¢alisma sonucuna gore
kadinlarda ¢evrimigi aligveris bagimliligi diizeyinin diisiik oldugu bulgusuna varmaistir.
Ayazoglu (2019) I¢ Anadolu da alisveris bagimliligi ile psikolojik semptomlar arasindaki
iligkiyi inceledigi arastirmasinda ise kadinlarin erkeklere oranla daha yiiksek aligveris
bagimlilig1 ortalamasma sahip oldugu bulgusuna varmustir. Alisveris bagimliliginin
cinsiyette farkliliklar noktasinda Koran ve arkadaslarinin (2006) arastirmalarinin
sonucunda ise anlamli bir fark bulamamislardir. Ayni sekilde ¢alisma ve gelir durumunun
aligveris bagimliligina etkisinin incelendigi Yilmaz (2023), Armagan ve Temel (2017),
arastirmalarinda da calisma ve gelir boyutlarinda anlamli farklar bulunamamistir. Ayni
zamanda Yaylagiil (2017), Iscan ve arkadaslar1 (2022), Kerse ve Yiice (2022), Demirel
ve Tapan (2023), ¢alismalari incelendiginde arastirmanin H> hipotezince zitlik oldugu
gortlmektedir. Literatir incelenmesi sonucunda hipotezin reddinin ana sebeplerinden
birini ¢alismaya katilan bireylerin demografik ve kiiltiirel farkliliklar1 olarak
gosterebilmekteyiz. Literatiirde farkli sonuglar ortaya ¢ikmasi kiiltiirel ve demografik
farkliliklar olmasi nedeniyle sik karsilan bir durum olarak bilinmektedir.

Ayn1 zamanda ikinci hipotezin Hze “sosyal medya kullanicilarinin takip ettikleri
fenomen sayisina gore gevrimi¢i kompulsif satin alma davranislarinda istatistiksel olarak
anlamli farklilik vardir” boyutu yapilan analizler sonucunda kabul edilmistir. Yapilan
analizler sonucunda 4-9 arasi sosyal medya fenomeni takip edenlerin ortalama CKSA
skorlar1, 3 veya daha az takip edenlere gore anlamli derecede daha yiiksek olarak
belirlenmistir. Bu sonu¢ Yaylagiil (2017) yapmis oldugu calismadaki Facebook ve
YouTube fenomenlerine baglanmislik noktasindaki farkliliklar yaklagimiyla paralellik
sergilemektedir.

5.1 Tezin Teoriye Yonelik Katkilar1 ve Oneriler

Sosyal medya fenomenlerine baglanmishigin c¢evrimi¢i kompulsif satin almaya
etkisinin incelendigi bu ¢alismanin literatiire cesitli ve birgok katkilar1 bulunmaktadr. i1k
olarak baglanmislik konusunun ister yabanci isterse de yerli literatiirce cok az arastirilmig
olmasi ve bu konuyla ilgili literatiirde yeteri kadar bilgi olmamasi bu aragtirmanin hem
Tiirk¢ce hem de yabanci literatiire teorik bir ¢erceve saglayarak baglanmislik olgusunun

Ooneminin daha iy1 anlasilmas1 noktasinda 6nemli katkilar saglayacag: diistiniilmektedir.
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Arastirmanin ikinci 6nemli katkis1 ¢evrimigi aligveris bagimliligi olgusuna sosyal
medya fenomenlerine baglanmighigin etkisinin arastirilmis oldugu ve bu dogrultuda
bulgularin analiz edilerek incelendigi, literatiirde ilk ulusal ve uluslararasi ¢alisma
olmasidir.

5.2 Tezin Uygulamaya Yénelik Katkilar1 ve Oneriler

Calismanin teorik katkilari disinda uygulamaya yonelik birgok katkisi oldugu
diisiiniilmektedir. Ozellikle fenomen pazarlamanin markalar tarafindan genis sekilde
kullanilmasi, fenomenlerle is birligi masraflarinin da bir hayli artmasina sebep olmustur.
Ozellikle daha yiiksek takipgisi olan, mega ve {inlii fenomenlerle is birligi yapmak igin
ciddi butceler gerekmektedir. Ciddi biitgeler harcanan fenomen pazarlama ¢alismalari
dahilinde bile basarisizliklar mevcuttur. Bu arastirma markalarin en dogru fenomen
secimlerini yapmak ve daha ¢ok kar elde etmeleri i¢in ciddi bir fayda saglamakta oldugu
diisiiniilmektedir. Ozellikle arastirmada elde ettigimiz fenomen baglanmishginm
cevrimigi aligveris bagimliligini etkiledigi bulgusu pazarlama faaliyetleri agisindan
markalar i¢in ¢ok biiyllkk dnem arz etmektedir. Baglanmishigi yiiksek bireylerin
fenomenlerin en c¢ok etki ettigi sahislar olarak nitelendirilmis olmasi, takipgi
baglanmishig1 yiikksek fenomenlerle calisilmast durumunda ayni sekilde aligveris
bagimliligina doniisebilecegi gerce§i markalar i¢in satis noktasinda ciddi bir avantaj
saglayabilir.

Calismanin nihayetinde firmalarin sosyal medya fenomenlerinin baglanmisligi
yiiksek takipgileri aracilifiyla aligveris bagimliligi olgusunu tetikleyebilecekleri ve
satiglarini artirabilecekleri bulgusu elde edilmistir. Bu durumun her ne kadar marakalar
acisindan ciddi gelir getirecegi gercegi olsa da uzun vadede toplum saglig1 a¢isindan ciddi
sorunlar1 ve riskleri olabilecegi diistiniilmektedir. Otero-L6pez ve Villardefrancos (2014)
bulgusunu vurgulamak gerekirse “aligveris bagimliligi tedavi edilmedigi siirecte birey
ciddi psikolojik hasar alarak bir bosluga siiriiklenir”.

5.3 Arastirmanin Simirhliklari

Arastirmanin amaci baz alinarak sadece sosyal medya fenomenlerine baglanmislik
kapsaminda calisma gergeklestirilmistir. Bunu yani sira 6rneklem sayisinin zaman ve
maliyetler geregince kisithh tutulmast da calismanin smirliliklarindan biri olarak
gorulmektedir. Bu sebepten tek tek fenomenlerin baglanmislhigi incelenmemis genel

fenomen olgusuna baglanmislik duygusu iizerinde arastirma gergeklestirilmistir. Bu
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arastirma Tiirkiye’de yasayan bireylerle gegeklestirilmistir. Bu agidan kisithi bir
demografik ve kiiltiirel ¢esitlilige ulagilmistir.
5.4 Gelecekte Yapilabilecek Arastirmalar

Bu arastirmanin sadece sosyal medya fenomenlerine baglanmislik {izerinde
yapilmig oldugu vurgulanmistir. Gelecek ¢alismalarda bu arastirma {inliiler, siyasiler gibi
farkli etki edici figiirler lizerinde de yapilabilir. Ayni zamanda bu ¢aligma daha genis bir
zaman diliminde ve yliksek bir biitgeyle yeniden tekrarlanabilir. Bu sekilde konunun daha
kapsamli anlasilmas1 adina gelecek c¢alismalarda spesifik fenomenler ele alinarak
takipgilerinin baglanmislik dereceleri incelenebilir. Buna ek olarak ¢aligmadaki
demografik ve kiiltirel tekdiizeligi aradan kaldirmak adina farkli kiiltiirlerde ve iilkeler
bazinda ¢alismalar yapilabilir. Ayrica literatiirdeki zenginligi artirmak adina gelecek
calismalarda baglanmislik olgusu detaylica incelenebilir. Arastirma 18 yas ve iizeri
bireyler iizerinde gerceklestirilmis olup gelecek c¢alismalarda 18 yas alt1 bireylerde
calisma kapsaminda veli izinleriyle degerlendirilebilir. Ayni1 zamanda c¢aligmamiz
kapsaminda anket yontemi kullanilmigtir. Gelecek calismalarda bireylerin duygu ve
diislincelerini daha iyi anlayabilmek adina nitel ¢alismalardan derinlemesine goriisme

yontemi uygulanilabilir.
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