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BEYAN

“Sosyal Medya Popiiler Kisilerinin (Fenomen) Satin Alma Karar Siireci
Uzerindeki Rolii” adli yiiksek lisans tezinin hazirhlk ve yazimi sirasinda
bilimsel ahlak kurallarina uydugumu, baskalarinin eserlerinden yararlandigim
boliimlerde bilimsel kurallara uygun olarak atifta bulundugumu, kullandigim
verilerde herhangi bir tahrifat yapmadigimi, tezin herhangi bir kismim1 Bilecik
Seyh Edebali Universitesi veya baska bir iiniversitedeki baska bir tez calismasi

olarak sunmadigimi1 beyan ederim.
Ezgi ZENGIN

18.06.2019



ON SOZ

Sosyal medyanin giiclinii olduk¢a yogun bir sekilde hissettigimiz su giinlerde,
sosyal medya araglarmi etkili ve verimli kullananlarin kendi bilinirligini
arttirmada digerlerinden daha iistiin oldugunu gozlemlemekteyiz. Sosyal medya
araclarim etkili ve verimli kullananlardan olan sosyal medya fenomenlerinin
paylasimlart bircogumuz tarafindan takip edilmektedir. Sosyal medya popiiler
kisilerinin (fenomen) satin alma karar siireci iizerindeki roliinii incelemeye
yonelik yaptigimiz calismada benden destegini hicbir zaman esirgemeyen,
odasina ilk gittigim gilinden beri beni hep giiler yiizle karsilayan, ¢ekinmeden
aklima takilan her seyi sorabildigim, en biiyiik sansim olan biricik sevgili hocam
Dr. Ogr. Uyesi Buket BORA SEMIZ’ e, ¢alistigimiz siire boyunca bize verdigi
manevi destegi her zaman hissettigim ¢ok degerli hocam Dr. Ogr. Uyesi Tarik
Semiz’ e, siirecin bagindan sonuna kadar her aradigimda bana yardimci olmak i¢in
elinden geleni yapan ¢ok degerli arkadasim Ogr. Gor. Sevdenur KAPUSUZ’a,

canimdan ¢ok sevdigim aileme tesekkiirlerimi sunmay1 bir borg bilirim.

Ezgi ZENGIN



OZET

Giiniimiizde “agizdan agiza pazarlamaya yeni bir boyut getirilerek” niifuzlu
pazarlama (Influencer Marketing) yoOntemleri uygulanmaya baglanmistir.
Isletmeler; marka, iiriin veya hizmetlerini niifuzlu pazarlama yontemlerini
kullanarak tiiketicilerle bulusturmaktadir. Bu calismanin amaci, sosyal medya
poptiler kisilerinin (fenomen) satin alma karar siireci iizerindeki roliini
incelemeye yonelik bir arastirmadir. Bu calisma ii¢ boliimden olusmaktadir.
Birinci boliimde sosyal medya ve sosyal medya pazarlamasi, ikinci boliimde
niifuzlu (Influencer) ve niifuz pazarlamasi (Influencer Marketing), son boliimde
ise “Sosyal Medya Popiiler Kisilerinin (Fenomen) Satin Alma Karar Siireci
Uzerindeki Roliiniin” incelendigi saha calismasi yer almaktadir. Anket formunun
olusturulmasi i¢in kapsamli bir literatiir taramasinin yani sira sosyal medya
popiiler kisilerinden (fenomen) daha ¢ok etkilenebilecegi diisiiniilen yaslar1 18 ile
24 arasinda olan Ogrencilerle farkli zamanlarda goriisiilerek farkli diislinceleri
gozlemlemek adma katilimeilarin  goriisleri  alimarak  anket  sorulari
olusturulmustur. Ankette ayrica Puotiniemi (2018)’nin sosyal medya fenomenleri
Olcegi ve Meri¢ (2010)’in satin alma karar siirecine yonelik tutumlar 6lgegi
uyarlanarak kullanilmistir. Bu arastirma kapsaminda nihai anket formunun elde
edilebilmesi i¢in dncelikle Bilecik Seyh Edebali Universitesi’nde 30 6grenciyle
yiiz ylize anket yontemi ile pilot uygulama gerceklestirilmistir. Alinan geri

bildirimler neticesinde anket formu son haline kavusmustur.

Calisma kapsaminda hazirlanan ¢evrimici anket formunda nicel arastirma
yontemi  kullanilmigtir.  Orneklemin  olusturulmasinda tesadiifi olmayan
ornekleme yontemlerinden kolayda Ornekleme secilmistir. Arastirma analizleri

SPSS 22 istatistik paket programi kullanilarak gerceklestirilmistir.

Anahtar kelimeler: Niifuz Pazarlamasi, Sosyal Medya, Fenomen, Tiiketici, Satin

Alma Karar Siireci



ABSTRACT

Nowadays, Influencer Marketing methods have been implemented by introducing
a new dimension to word of mouth marketing. Businesses; brand, products or
services using the dominant marketing methods to meet consumers. The aim of
this study is to investigate the role of popular persons of (phenomenon) social
media on buying decision process. This study consists of three parts. In the first
part, social media and social media marketing, in the second section are Influencer
and Influencer Marketing, and in the last section, the field study of the role of
popular persons of (phenomenon) social media on the buying decision process. In
addition to a comprehensive literature search for the creation of the questionnaire,
the questionnaire was formed by interviewing the students aged 18 to 24 who were
thought to be more affected by social media popular people (phonemenon) at
different times and observing the opinions of the participants. Thus, survey
questions have been formed. The questionnaire was also used by adapting the
scale of social media phenomena of Puotiniemi (2018) and the scale of attitudes
towards purchasing of Meri¢ (2010). In order to obtain the final questionnaire, 30
students in Bilecik Seyh Edebali University were interviewed by face to face
questionnaire method. As a result of the feedback received, the questionnaire form

has been finalized.

In the form of an online questionnaire, quantitative research method was used.
Sampling was chosen from the random sampling methods. Research analyzes

were performed using SPSS 22 statistical package program.

Keywords: Influencer Marketing, Social Media, Phenomenon, Consumer,
Buying Decision Process
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GIRIS
Modern tiiketim toplumlarinda tiiketim olgusunun duygusal, hissi ve tecriibe
boyutunun one ¢ikti§i satin alma siirecinde geleneksel anlayistan belirgin
derecede sapmalar ve farkliliklar gosteren hazci tiiketim, tiiketici davranislari
acisindan giderek daha fazla oranda inceleme konusu olmaktadir. Niifus ve
gelirdeki hareketlenmeler, giderek kadinin daha ¢ok is hayatina atilmasi, niifusun
en kalabalik oldugu gen¢ grubun ailelerin tiikketim kaliplarin1 kolayca etkiliyor

olmasi, geleneksel tiiketim aligkanliklarinda degisikliklerin meydana gelmesine

neden olmustur.

Agizdan Agiza Pazarlama internet teknolojilerinin gelismesi ile yerini Elektronik
Agizdan Agiza Pazarlama (EWOM)’ya birakmistir. Tiiketiciler bu yeni pazarlama
sekli ile birlikte daha onceden o iriin veya hizmeti satin almis kisilerin
yorumlarini, o iirlin veya hizmete vermis olduklar1 puanlari gdrebilmektedir.
Tiiketiciler yapilan bu yorumlara ya da verilen puanlara ¢gogunluklu sosyal medya
araglar1 sayesinde ulagmaktadir. Bunlar i¢inde Instagram, YouTube, Twitter,
Bloglar vb. sayilabilir. Giliniimiizde tiiketicilerin bir kism1 artik agizdan agiza
pazarlama ydnteminin ve diger yontemlerin diginda popiiler, takip¢i sayis: fazla,
etkili olan kisilerin yorumlarina daha ¢ok 6zen gostermektedir. Bu kisiler
literatiirde fenomen, etkileyici, niifuzlu, kanaat Onderi vb. isimlerle
tanimlanmistir. Tiiketiciler neredeyse onlarin agizlarindan ¢ikan her seyi yerine
getirecek konuma gelmektedir. Markalar da artik daha hesapli olmasi sebebi ile;
iirlin veya hizmet reklamlarinin ¢ogunu sosyal medya popiiler kisilerinin sosyal
medya hesaplarinda yaptiklar1 paylasimlar sayesinde gerceklestirmektedir. Bu

durumda hem marka sahibi hem de sosyal medya fenomeni kazangl ¢ikmaktadir.

Niifuz Pazarlamasi (Influencer Marketing) olarak gecen, sosyal medya popiiler
kisilerinin etkili oldugu bu pazarlama sekli ile literatiirde yapilmis ¢ok fazla
caligmaya rastlamamak 1ile birlikte ilerleyen zamanlarda oldukga popiiler
olacagini diisiiniilmektedir. Yapilan caligsmalarda Influencer Marketing; Fenomen
Pazarlamasi, Hatirli Pazarlama, Niifuz Pazarlamasi, Etkileyici Pazarlama vb.

sekillerde karsimiza ¢ikmaktadir. Bu ¢alismada ise, Influencer Marketing kavrami



Tiirkge’ye “Niifuzlu Pazarlama” seklinde c¢evrilip; calisma bu kavramla

stirdiirilmiistiir.

Bu calismada, sosyal medya popiiler kisilerinin satin alma karar siireci tizerinde

bir roliiniin olup olmadig1 arastirilmaktadir.



BIiRINCIi BOLUM

SOSYAL MEDYA VE SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI
1.1. SOSYAL MEDYA KAVRAMI

1990 yilinda, su an yasamakta oldugumuz doéneme de adini veren ve
iletisimde bugiin gelinmis son nokta olarak bilinen “www”’in hayatimiza girmesi

ile birlikte sosyal medya kavraminin temeli atilmis oldu.

Sosyal medya, giiniimiiz sartlarinda internet kullanimin artmasi ile birlikte
ilerleme gostermektedir. Her yastan ve hep gruptan insanin sosyal medyaya
ulagmast oldukg¢a basitlesmistir. Bunun igin cep telefonlart ve tabletlerin
gelistirdigi uygulamalar vardir. Kisilerin sosyal medyadan oldukca farkl
beklentileri olabilir. Kimileri giindemden geri kalmamak adina sosyal medyada
aktif olmay1 segerken, kimileri sadece bilgi edinmek i¢in yararlanabilir. Sosyal
medya kisilerin bos vakitlerini degerlendirmede de onlara fayda saglayabilir.
Omegin giizel dostluklar edinip, eglenceli vakit gegirebilirler. Giiniimiizde
isletmelerin bir¢ogu da medyadan aktif olarak faydalanmaktadir. Bu sekilde daha
cok kisiye ulasarak onlarin istek ve goriislerini daha iyi karsilayacak tedbirler

alabilmektedirler.

Sosyal medya, kullanicilarin kismen veya tamamen acgik bir profil
olusturup, iliskide olduklar1 kisilerin veya sayfalarin listesini hazirladiklari,
sayfalarin listesini paylastiklar1 ve diger kullanicilarin profil ve baglantilarini
inceleyebildikleri sanal bir ortamdir (Boyd ve Ellision, 2008). (Kaplan ve
Haenlein, 2010:61) ise sosyal medyay1 kullanicilar tarafindan olusturulmus, igerik
iiretimine ve paylasimina olanak veren, Web 2.0°nin temelleri {izerine kurulmus

internet tabanli uygulamalar biitiiniidiir seklinde tanimlamustir.

Yukarida bahsedilenlerden yola cikarak kisaca sosyal medya; kisilerin
cevrimici ortamlarda istedikleri igerikleri rahatca paylasip, kisilere geri bildirim
alabilecekleri imkanlar yaratan platformlardir. Kisiler sosyal medya sayesinde
fikirlerini, diislincelerini birgok kisi ile paylasma imkani bulurlar. Sosyal medya
platformlarinin i¢inde fotograf ve video paylasabilecekleri, yer ve mekan onerileri

alabilecekleri uygulamalar vardir.



1.2. SOSYAL MEDYANIN OZELLIKLERI

Sosyal medyayi, Web 2.0 teknolojileri iizerine kurulan, derin sosyal
etkilesime, topluluk olusumuna ve is birligi projelerini kazanmaya olanak
saglayan web siteleri olarak tanimlamak miimkiindiir. Web 2.0, teknolojik boyutu
vurgulanarak tanimlama yaparken; sosyal medya, sosyal boyutu ve kullanimi 6n

plana ¢ikararak tanimlama yapmaktadir (Bahnisch ve Bruns, 2009:7).

Roberts ve Kraynak (2008:146), sosyal medyay1 isbirlik¢i, kullanict
yaratimli online igerik olarak ifade etmektedir (Blossom, 2009:29), sosyal
medyay1 her kisinin diger kisileri kolaylikla etkilemesini olanakli kilan yiiksek
derecede Olglimlenebilir ve erisilebilir iletisim  teknolojileri  olarak

tanimlamaktadir.

Sosyal medya 5 temel 6zellikten olusmaktadir. Bu 6zellikleri su sekilde

siralayabiliriz (Mayfield, 2010:6):

e Katihm: Sosyal medya katilimcilar cesaretlendirmekle birlikte ve onu
kullanan kisilerinden geri bildirim alir. Boylelikle, sosyal medya
katilimcilar1 ile sosyal medya yayincilart arasindaki ¢izgi git gide
kaybolur.

e Acikhik: Sosyal medya kanallarinin bir¢ogu kisilerden gelecek her tiirlii
geribildirime ve katilima agiktir. Bu kanallar sosyal medya kullanicilarin
sosyal medyay1 oylama, sosyal medyada yorum yapma ve sosyal medyada
gerceklesen bilgi aligverisi gibi birtakim konularda cesaretlendirir. Bu
kanallar ¢cok ender de olsa, erisime ve iceriklerin paylasimina engel
koyabilir.

e Konusma: Geleneksel medya sadece yayina doniikken, sosyal medya
karsilikli konusmaya doniiktiir.

e Toplum: Sosyal medya, topluluklara etkili ve verimli bir olusum icin
imkan saglar. Topluluklar istedikleri konuda kiimeler olusturup, iletisime
gecebilirler.

e Baglantihhik: Sosyal medya uygulamalarinin bir¢ogu, baglantililig1 ile
ilerleme kat eder. Diger web sitelerin linklerinden, aragtirmalarindan ve

kisilerle olan baglantilarindan faydalanir (Mayfield 2010:6).



1.2.1. Web 2.0

Web 2.0 terimi, yeni ilerlemeleri temsil eden, teknolojilerin ve
platformlarin bir araya getirilmesini anlatmaktadir. Web 2.0’in prensipleri
arasinda, igletim sistemi yerine uygulamalar1 ¢alistirmak i¢in webin bir ortam
olarak kullanilmasi, kullanicilara igerikleriyle alakali kontrolii verme ve igerigi
daha basit bir yolla paylasmak adma yeni yontemleri kullanma mevcuttur

(Whittaker, 2009: 2).

Web 2.0 kavrami, O’Reilly ve MediaLive International arasinda yapilan
bir beyin firtinas1 sirasindaki konferansta olusmustur (O’Reilly, 2005). Ik beyin

firtinasinda formiile edilen Web 2.0 kavraminda 6ne ¢ikanlar agagidaki tabloda

aciklanmustir.
Tablo 1: Web 2.0 Algilamasinda One Cikanlar
Web 1.0 Web 2.0
Platform Netscape, Explorer... Google Hizmetleri, ATAX
Web sayfalari Kisisel Web siteleri Bloglar
Kelime islemci Microsoft Word Google Docs (Writely)
Portallar Icerik Yonetim Sistemleri Wikiler
Ansiklopedi Britannica Online Wikipedia
Bilgi Taksonomi Folksonomi
Kaynaklar URL’ler Sindikasyon, RSS
Arama Alan ad1 spekiilasyonu | Arama motoru optimizasyonu
Rol Yayimlama Katilim, Is birligi
Medya saglama Netmeeting Skype
Metrikler Sayfa gorme Tiklama bagina maliyet

Kaynak: (Regueras vd. 2008).

1.2.2. Web 3.0

Web 3.0, webin bir veri tabanina doniistimiinii kapsayan web kullanim ve
iletisiminin gelismesini tanimlamak i¢in gelistirilmis bir terimdir. Web 3.0,
Web’in 10 y1l boyunca 6n yiizline bakilmasindan sonra, arka planin gelistirilecegi
bir devri izah etmektedir. Tim Berners-Lee Web 3.0°1, bir “oku-yaz-gerceklestir”
webine benzetmektedir. Web 3.0, webin bir veri tabani haline evrimini, ¢oklu
tarayict uygulamalart olmadan icerige wulasim saglamayi, yapay zeka

teknolojilerini saglamlastirmayi, Semantik Web’i, konum tabanli bilgiyi toplayan



Web’i (Geospational Web) ya da 3D Web’i olusturmaktadir (Naik ve
Shivalingaiah, 2008).

Web 3.0’a onciiliik eden trendler ise; Anlamsal Web ve Yapay Zeka, Bulut
tabanli gelistirilmis hesaplama, Evrensel, tasmnabilir kimlikler, 3-D internet,
Gergek web yakinsamasi, mobil aygitlar ve diger ekipmanlardir (Funk, 2009:128-
140).

1.3. SOSYAL MEDYA ARACLARI

1.3.1. Facebook

Facebook, cogunlukla gencler tarafindan yeni insanlarla tanigmak ve
onlarla iletisim saglamak amaci ile kullanilan, genclerin kendilerini rahatlikla
anlatabildikleri ¢evrimi¢i bir sosyal paylagim uygulamasidir (Ellison vd. 2006:19-
23). Facebook kiiciik isletme sahiplerine aglarin1 genisletmeye, blog gonderileri,
resimler ve videolar yolu ile igletme bilgilerini paylasmaya imkan vermektedir.

1.3.2. Instagram

Instagram, 2010 yilinda Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan
kisilerin birbirleriyle fotograf paylasimini saglamak amaci ile kurulmustur
(Ergiirel, 2011). We Are Social, Instagram kullanici istatistiklerine gore 813
milyon kullaniciya sahip ortamda kadin-erkek kullanict dagiliminin neredeyse
birbirine esit oldugu gorilmiistiir. Instagram’mn kendi yaptigi agiklama ise 1

Milyar aktif kullaniciya sahip oldugu yoniindedir.

Kullanim:  diger sosyal medya araglarina gore daha yaygmn
olan Instagram‘in Facebook‘a gore yas araligi yiikseldik¢e kullanim oraninin

distiigli izlenmektedir (https://dijilopedi.com, 2018). Bu durumun nedeni

Instagram’in devamli bir sekilde yenilenmesi ve Instagram kullanimin diger
sosyal medya araglarina gore biraz daha genis kapsamli oldugu sdylenebilir.
Giintimiizde bircok isletmenin Instagram’ da yayinlanan reklamlar sayesinde
biiyiik kazanglar elde ettigi diistiniilmektedir. Bu reklamlarda 6zellikle iinliilerden

ve sosyal medya fenomenlerinden yararlanildigini goriilmektedir.
1.3.3. Twitter

Kendi sayfasinda yer alan agiklamaya gore; “Twitter kisiyi farkli buldugu

son hikayelere, goriislere ve haberlere baglayan gercek zamanl bir bilgi agidir.


https://dijilopedi.com/

Twitter''n odaginda “tweet” olarak adlandirilan kiigiik bilgiler mevcuttur. Her

Tweet 140 karakter icermektedir (www.twitter.com.tr, 2019). Twitter sayesinde

iinlii kisileri veya sosyal medya fenomenlerini takip etmek, onlarin tweet’lerine
cevap vermek miimkiindiir. Twitter’da kisiler anlik olarak durum paylasimi
yaparlar. We Are Social 2.Ceyrek raporunda, Twitter kullanici oranlarini
yayinlamigtir. Verilere gore 330 milyon kullaniciya sahip ortamda erkek
kullanicilarin sayisinin fazla oldugu goriilmiistiir. Twitter kullanicilarinin yas
araliklan birbirlerine olduk¢a yakindir. Twitter‘da Instagram‘in tam aksine yas
aralign  yiikseldikge kullanim oranmnin  da yiikseldigi gozlemlenmistir
(https://dijilopedi.com ,2018).
1.3.4. Bloglar

Web 2.0°1n en 6nemli uygulamalarindan biri de bloglardir. Blog sézciigt,
1990’larin sonundan baslayarak Web dergisi, Web giinliigli, Weblog, kiiciik
bloglar ve blog olarak evrimlesmistir (Blood, 2002). Bu baglamda, bloglarin
cevrimici glinliik olusturmak, bellek olusturmak i¢in ortaya ¢iktigini sdylenebilir.
Kisilerin kendi giinliiklerinde yer alan her tiir konu bloglarda yer alabilir. Bloglar;
stirekli bir sekilde giincellenen, blog yazarlar1 ve kullanicilarmin farkli blog
araclariyla etkilesime girdigi, sayfa tasariminda ana degisiklikler yapilabilen, bir
veya daha c¢ok yazart olan Web 2.0 araglaridir. Metinler, gorseller, video ve
animasyon gibi hareketli gorseller ile ses dosyalart bloglarin igeriklerini
olusturabilir.

1.3.5. Vloglar

Cambridge Dictionary’e gore Vlog, internette filme alinan ve yayimlanan
diisiince, goriis veya deneyimlerin kaydidir. Yukarida da bahsedildigi gibi
Bloglar, kisilerin kendi giinliiklerini paylastiklar1 ¢evrimig¢i ortamlardir. Buna
karsin vloglarda kisiler, kendi duygu ve diisiincelerini video araciligi ile
paylasirlar. Vlog olarak kisaltilmig bir video blogu, bir kullanicinin yayinladigi,
kullanict tarafindan olusturulan igeriktir. Tutarli hikdye anlatimi1 ve gorsel-isitsel
iceriklerin video paylasiminda birlestirilmesi platformudur (Satko, 2012: 254-
256).


http://www.twitter.com.tr/
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1.3.6. YouTube

YouTube, katilimer bir kiiltiir konusmasinin izlenebildigi ve glinlimiiziin
giiclii tliketicisinin rahatca davranabildigi bir site olarak goriilmektedir
(Chamberlain,2010). 2005 yilinda kurulmus ve artan popiilerligi sayesinde 2006
yilinda Google tarafindan 1.65 milyar dolara satin alinmistir.

YouTube, Google’dan sonra en fazla ziyaret edilen sitedir. Kullanicilarina
video yilikleme, video izleme ve video paylasma olanagi saglar. YouTube’da
yaygin olarak video klipler, televizyon klipleri, miizik videolar1, video bloglar
(vlog), kisa 6zgiin videolar ve egitim videolar1 gibi icerikler yayinlanmaktadir.
YouTube araciligi kolaylikla igerik {iretilebilir. Bunun i¢in alaninda uzman
olmaya gerek yoktur. Giiniimiize bakacak olursak cok fazla sayida YouTube
kanal1 bulunmaktadir. Her YouTube kanalina abone olan da ¢ok fazla sayida kisi
vardir. YouTube’da video izlemek i¢in mutlaka kanala abone olmasina da gerek
yoktur.

1.3.7. Tumblr

Tumblr, 2007 yilinda kurulmus bir mikroblog ve sosyal ag sitesidir.
Gorseller, videolar, resimler, yazi, chat seklinde sosyal medya araciligi ile iglevsel
hareketler yapmanizi miimkiin kilmaktadir. Bu site baglaminda kendi arzunuza
gore kisisel ayarlama ve tasarimlarla tema olusturabilmeniz miimkiindiir. Twitter,
Facebook ve diger sosyal medya hesaplarindaki paylagimlar Tumblr kullanicist
aracilifi ile sahsi sayfasinda paylasilabilmektedir (www.mediaclick.com.tr,
2019).

1.3.8. Snapchat

Snapchat, 2011 yilinda kurulan ve kisiler arasinda siire kisitli fotograf
/video paylasimina imkan veren mobil paylasim uygulamasidir. Snapchat
uygulamasi; “snap”adi verilen fotograf, video veya komut dosyalarinin
kaybolmadan once 10 saniyeye kadar siire kisitlamasi ile kisilere veya gruplara
aktarilmasini saglamaktadir (Charteris vd. 2014:390).

1.3.9. Swarm

Foursquare 2009 yilinda kurulan, diinyanin en yaygin konum tabanl
sosyal medya platformlarindan biridir. 2014 yilina kadar kullanicilarin check-

in’ler ile yer bildirimi yapabildikleri hem de yerler hakkinda bilgi


http://www.mediaclick.com.tr/

saglayabildikleri bir platform olarak hizmet vermekteyken artik Foursquare ve
Swarm olarak iki uygulama seklinde sunulmaktadir. Foursquare yeni yerler
bulmaya odaklanirken, Swarm ise kisilerin hangi yerlere gittigini gostermektedir.
Bu  sekilde  kisileri  birbirleri  ile  bulusturma  hedeflenmektedir

(https://sosyalmedya.co/foursquare/, 2019).

Gliniimiizde yurt i¢i yurt dis1 seyahatlerde kisilerin bulunduklar1 yerlere
yakin her tiirlii yeme-igme, gezilecek yer, eglence vb. gibi segenekleri onlara
sunarak biiyiik kolaylik saglamaktadir.

1.3.10. Scorp

Scorp sayesinde yiizlerce konudan 15’er saniyelik videolar cekilir ve
izlenir. Kisiler tarafindan en ¢ok begenilen bir video uygulamasidir. En fazla
dogal igerik tretilen platformdur. Tirkiye’de 8.000.000°den fazla kullanicisi
bulunmaktadir. Kullanicilarinin %53’ erkek, %47’s1 kadindir
(https://scorpapp.com, 2018).

1.3.11. Periscop

[ranli bir girisimci tarafindan uygulamanmn ilk tohumlar1 atilmistir
(McCorvey, 2015). 2015 yilinda Twitter’in kendi igerisine aldig1 Periscope, her
zaman canli goriintli aktarimi sayesinde haber iiretim ve tiiketiminde yeni bir
deneyim olusturmustur (Scott, 2015).

1.3.12. Pinterest

2010 yilinda kurulan, gorsel paylasim yapilan bir sitedir. Kisiler, tamamen
kendilerine ait smirsiz panolarinda istedikleri ayarlamalar1 ve paylasimlar
yapabilmektedir. Pinterest ile kisiler sevdikleri paylasimlari pinleyebilir ve
paylasabilirler. Istatistiklere bakarak,47.8milyon kullanicinin, %80’iiniin kadmn,
%83 pinleme yapildigi ve pinlerin %80’inin repin oldugu gozlenmektedir

(www.sosyalmedyakampusu.com, 2014).

1.4. SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI

Sosyal medya pazarlamasi, tiiketiciler i¢in isletmelerin {irlin veya
hizmetlerini daha bilinir kilmak ve tiiketicileri bu iiriin ve hizmetleri talep etme

konusunda ikna etmeyi amacglar. Sosyal medya pazarlamasi; c¢evrimigi
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topluluklar, sosyal aglar, blog pazarlama gibi bir¢ok pazarlama elamaninin

kullandig1 bir pazarlama seklidir (Neti, 2011: 3).

Glinlimiizde yayginlasan teknoloji kullanimai ile birlikte sosyal medyaya ve
araclarina olan ilgi de artmaktadir. Sosyal medya kullanan kisilerin sayisindaki
artis sadece sosyal medya kuruluslarini degil; isletmeleri ve iireticileri de harekete
gecirmistir. Bir¢ok isletme ya da iiretici kendi sosyal medya pazarlama karmasini
gelistirmistir.  Sosyal medya pazarlamasi ile aslinda ulasilmak istenen,
kullanicilarin kullanim sikliklarini, ilgi alanlarini, aliskanliklarint belirlemektir.
Bu yolla tiiketicilerin isteklerine daha ¢abuk ve hizli bir sekilde ulasilmis olur.
Isletme ve tiiketiciler siirekli iletisim halinde olduklarindan dolay1 talep ve
ihtiyaclarin karsilanma orani da artmis olur. Boylelikle sosyal medya pazarlamasi
ile basarilabilecek amaglar1 su sekilde siralamak miimkiindiir:

e Devamliligi olan bir marka farkindaligi yaratmak

e Miisterileri anlik ya da daha detayl bir sekilde anlamak, adlandirmak

e Alisilmis pazarlama stratejileri disinda yeni fikirler gelistirmeye imkan
saglamak

e Ureticilerin internet sitesine miisterileri yonlendirerek, onlar1 bir noktada
toplamak

e Sosyal aglar {izerinden direkt internet sitelerine gecisi aliskanlik haline
getirmek

e Miisteriler arasindaki iletisimde ve sosyal medya iletisiminde iiretici ya
firmanin iiriin, hizmet, marka admn1 dahil ettirmek (Ozgen ve Doymus,

2013: 96).
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1.5. SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI SURECI

Sosyal medya pazarlamasi; dinleme, 6lgme, baglanma, optimize etme

seklinde siireclerden olusur. Bu siire¢ sekildeki gibi gosterilmistir.

Dinleme Ol¢me Baglanma

Optimize Etme

Sekil 1: Sosyal Medya Pazarlama Siireci

Kaynak: Q’Brien ve Terschluse,2009)

Dinleme: Dinleme siirecinde isletmeler dinlenir ve dgrenir. Isletmeler
bircok farkli izleme kanallarin1 kullanarak kendisinin ve {iriin ve
hizmetlerinin hakkinda yapilan konusmalara erigebilirler. Sosyal aglar,
bloglar, iiriin degerlendirme siteleri, internet aracilidi ile isletme hakkinda
yapilan yorumlar, tiiketicilerin isletmeyi nasil degerlendirdigini gosterir.
Iyi bir dinleme siireci saglayabilmek igin, aradigimz sozciikleri dogru
secmek, sosyal medyada arama yapmak ve soru cevap sitelerinden
yararlanmak gerekmektedir.

Olcme: Isletmeler sosyal medya siireglerini yiiriitiirken tiiketicilere
bulunan ¢oziimlerin onlar tarafindan nasil karsilandigin1 kontrol etmeli ve
geri doniislerle birlikte bir sonraki adimi atmalidir. Tiiketiciler ile saglanan
iletisimden sonra onlarin tatmin edilip edilmedigini ve bu tatminin
diizeyini bilmek isletmeler i¢in oldukc¢a onemlidir. Ayrica tatmin olmus
tilketicilerin de bu memnuniyetlerini ne kadar paylastiklarini izlemek de
isletme agisindan ¢ok yararli olacaktir. Tatmin olmamus tiiketiciye sunulan
¢coziimiin ne kadar etkili ve yerinde olup olmadigini bilmek de isletmeye

olumlu geri bildirimler saglayacaktir.
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e Baglanma: Etkili baglilik, online karsilikli konusmalart dinlemenin ve
sosyal medyanin hem nicel hem nitel analizi sonrasinda meydana gelir. Bu
stire¢ yoluyla elde edilen bilgi, pazarlamacilar agisindan online izleyicileri
sosyal medyayr kullanmasi yoluyla boélimlere ayirmasini saglar.
Isletmelere baglilik gostermek tiiketiciler icin ¢ok onemlidir. Baglilik
derecesi artan tiiketiciler isletmeyi kendilerinden bir parca gibi goriirler,
Oziimserler ve igletmenin ¢ok ciddi bir savunucusu ve hayrani olurlar.
1.6. SOSYAL MEDYADA TUKETICI DAVRANISLARI
1.6.1. Tiiketici Kavramm

Pazarlamada tiiketici denilince Once, kendisinin ve ailesinin istek ve
ihtiyaglarin1 karsilamak ic¢in satin alma faaliyetinde bulunan veya satin alma
potansiyeli olan kisiler gelir. Bunlara son tiiketiciler denilmektedir. Buna karsin
baska bir grup tiiketici vardir ki, onlar baska kisilerin istek ve ihtiyaglarini
karsilamak i¢in {iriin ve hizmet satin alirlar. “Bunlara da orgiitsel tiiketiciler
denilmektedir. Bir toplumda yasayan herkes, dogduklari andan &ldiikleri ana

kadar tiiketicidirler” (Kim, Forsythe ve Moon, 2002: 483).

Tiiketici belli tiriinleri ve markalari, sadece o iiriiniin kendini yansitmasi ya
da diger kisilere gore daha tistiin bir sosyal statii gdstermesi amaciyla degil ayni
zamanda i¢sel psikolojik ihtiya¢larini tatmin etmesi amaciyla da kullanmaktadir.
Tiiketicileri belli bir {irlin veya hizmeti satin almaya yonelten belli bir ihtiyag
vardir. Ancak bu ihtiyag her tiiketici tarafindan farkli algilandigindan, tiiketiciler
bir {irlin veya hizmet satin alirken farkl giidiilerin etkisinde kalmaktadir. Nitekim
Hedef pazarin se¢iminden pazarlama bilesenlerinin gelistirilmesine kadar her

alanda “tiiketici” damgasin1 gérmek olasidir (Odabasi ve Barig, 2003).
1.6.2. Tiiketici Davranis1 Kavrami

Seri kitle iiretimin hakim oldugu toplumlarda, pazarlama kavrami bugiin
oldugu gibi popiiler degildi. Uretim ve maliyet 6n plandaydi. Ayrica tiiketicilerin
satin alma giicleri zayif oldugu i¢in seri kitle tiretimle sunulan iiriin ve hizmetlere
raziydi. Ozellikle 1960°lardan baslayarak tiiketicilerin artan satin alma giicii ve
yiikselen egitim diizeyi, otomasyonun tiiretim sekillerini degistirmesi, pazarlarin

giderek boliinmesine neden olmustur. “Artan ekonomik rekabet ve teknolojinin
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getirdigi lirlin ve hizmet ¢esitliligi, tiiketicileri karmagik bir satin alma kavrami ile
kars1 karsiya getirmektedir. Bu durum pazarlamacilari, tiiketicileri daha iyi
anlamaya ve onlarin isteklerine gbére iirin ve hizmetler sunmaya

yonlendirilmistir” (Koseoglu, 2002: 98).

Tiiketicilere verilen 6nemin artmasi ile birlikte pazarlama yoneticisi hangi
mallarin, hangi tiiketici gruplar1 tarafindan, ne miktarda, neden tiiketilecegini
bilmek istemektedir. Ciinkii isletmelerin {irettikleri mal ve hizmetleri bir
pazarlama araci olarak kullanabilmesi, tiiketicilerin isteklerini ve satin alma
davraniglarini bilmesine baglhdir. Tiiketiciye yonelik pazarlama anlayisinin geregi
olarak tiiketici davraniglarini anlamak, agiklamak ve tahmin etmek ihtiyaci ortaya
cikmaktadir. Tiiketicilerde ortaya ¢ikan degisimlere bakildiginda; 1950 ve 1960’1
yillardan Once, sozel iletisimin baskin oldugu goriilmektedir. Ama giiniimiizde
teknolojinin gelismesi ve gorsel iletisim daha baskin olmaya baslamistir. Bu
nedenle giiniimiizde imgesel mesajlara olan ilgi oldukc¢a biiyiiktiir. Sozel
toplumdan gorsel topluma gecis; “islevsel cahillik” gibi bir kavrami giindeme

getirmis ve boylece tiiketicilere hitap sekli de degisiklik gostermistir (Mert, 2001).
1.6.3. Tiiketici Satin Alma Davranisim1 Etkileyen Faktorler

Tiketici satin alma davranisini etkileyen faktorler 5 ana baslikta

toplamistir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2002:74). Bunlar;

1.6.3.1. Kisisel Faktorler
e Durumsal Faktorler

Durumsal faktorler; fiziksel etkiler, sosyal ortam, zaman boyutu, amag
boyutu, duygusal durum, kolaylastirici unsurlar olarak ele alinabilir (Odabasi ve
Baris, 2002: 334).

Tiketicilerin satin alma kararlari, iginde bulunduklar1 durumdan etkilenir.
Durumsal faktorler, belirli bir zaman diliminde ve belirli bir yerde izlenen mevcut
davranis lizerinde goriiniir ve sistematik bir etki yaratan tiim faktorlerdir (Odabasi
ve Baris, 2002).

Fiziksel etkiler 151k, koku, hava ve sesler gibi duyularimiza hitap eden
unsurlardir. Biiyiik aligveris merkezlerindeki 1sitma, 1siklandirma gibi unsurlarin

tiiketiciler iizerinde olumlu etkileri oldugu bilinmektedir. Ayn1 zamanda bazi
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biiyiik aligveris merkezlerindeki yogun elektrik akimi insanlarin iizerinde bas
agrisi, yorgunluk vb. olumsuz etkiler yaratabilmektedir.

Sosyal ortam, tiiketicilerin satin alma davraniglar1 {izerinde -etkili
olabilmektedir. Baska insanlarin hareketleri, sayilar1 ve olusum bigimleri satin
alma davranigimizda birtakim degisiklikler yaratabilir. Tiiketicilerin sahip oldugu
zaman satin almayi farkl sekillerde etkileyebilir.

Zamani kisith olan bir tiiketici bilgi arayisinda ve secenekleri
degerlendirmede kisitli imkana sahip olabilmektedir. Ozel giinlerde, maaslarin ve
ikramiyelerin alindig1 gilinlerde, hafta sonlarinda satin alma davraniglart olumlu
olarak etkilendigi sdylenebilir. Ornegin bayram alisverisi yapacak birgok aile
maaslarin yatmasin1 beklemektedir. Ya da insanlar hafta ici yogun is
tempolarindan dolay1 aligverise zaman ayiramadiklari i¢in hafta sonlarini aligveris
yapmaya ayirmaktadir.

Belirli bir satin alma eyleminin amaci ve nedeni satin alma davranisini
etkileyebilmektedir. Bu konuda iki onemli unsura dikkat edilmelidir. Bunlardan
birincisi, alimin kisisel ihtiyag m1 yoksa bir baskasina hediye vermek amaciyla
yapilip yapilmadigidir. Hediye vermek ya da kisisel kullanma amaglari, ayni {iriin
kategorisi igin farkli se¢im kriterleri belirlenmesine yol agabilmektedir. Ornegin
bir arkadasimiza dogum giinii i¢in bir hediye alacaksak ¢ok pahali olmamasina
dikkat ederiz. Ama kendimize alacaksak fiyat1 bizim icin secim kriteri
olmayabilir. Ikinci ise tiikketimin yapilacag, ger¢eklesecegi ortamdir.

Kisinin duygusal yapist aligveris siireci ve tiikketim davranigi lizerinde
etkilidir. Yorulmak, sikilmak, a¢ ya da susuz olmak halihazirdaki satin alma
stirecini etkileyebilir. Kisinin ve ekonominin i¢inde bulundugu ekonomik ve
finansal durumlar satin alma kararin1 olumlu ya da olumsuz etkileyebilmektedir.
Zamlar, fiyat artislar1 vb. alisveris tiiriinii ve yogunlugunu etkiler. Ornegin dzel
giinlerde (anneler giinti, sevgililer glinii vb.) baz1 markalar se¢ili iirlinlerde indirim
yapmaktadir. Indirim olacag: giinii takip eden kisiler magazalarda, aligveris

merkezlerinde kuyruk yaratirlar.
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e Demografik ozellikler
-Yas

Tiiketici satin alma kararlar1 kisilerin yaslarindan etkilenmektedir. Yas,
kisilerin davranis big¢imini ve satin aldiklari iiriin veya hizmetin ¢esitlerinin
belirlenmesinde oldukga etkilidir (Reisinger, 2009: 302). Kisiler her yasta farkl
bir yasam tarz1 belirler. Bu da kisilerin ne tarz iiriin veya hizmet talep edecegini
gosterir. Ornegin gengler yeni ¢ikan teknolojik iiriinleri yakindan takip ederken,

yaslilar daha ¢ok kullanim agisindan kolaylikli iiriinler tercih ederler.
-Cinsiyet

Tiiketici satin alma davranisi kadindan erkege gore cok farklilik gosterir.
Ornegin, erkekler alisveriste etraflara kadinlara gore daha az bakinip daha ¢abuk
hareket ederler, kadinlar ise aligveriste daha ¢ok vakit harcamalarina ragmen

denedikleri iirlinlerin ancak %25’ini alirlar (Odabasi ve Baris, 2012).
-Meslek ve gelir diizeyi

Tiiketiciler, giinlik hayatta yasamlarin1 stirdiirdiikleri mesleklerine ve
gelir diizeylerine gore toplum i¢inde smiflandirilabilir. Ornegin bir 6gretmen ile
bir pilotun gelir diizeyleri esit degildir. Meslegin, tiiketicilerin satin alma
davraniglarina etki etmesi gibi gelir diizeyi de etkilidir. Gelir diizeyleri birbirinden
farkli olan tiiketicilerin farklt satin alma davranis1 gostermesi dogaldir
(Islek,2012). Ornegin bir dgretmenin, cocuguna kaliteli bir oyuncagi almasi igin
bir ay beklemesi gerekirken Ote yandan pilot istedigi oyuncagi rahatlikla

alabilmektedir.
-Ogrenim diizeyi

Egitime ve Ogretime verilen deger giiniimiizde oldukca artmaktadir.
Aileler ¢ocuklar1 okusun diye fazlasi ile ¢aba gostermektedir. Artan egitim
diizeyleri ile kisilerin, satin alma davraniglar1 da degisme gdstermektedir.
Ornegin, eskiden bir {iriin veya hizmetten memnun kalmadigimizi yalmzca yakin
cevremizdeki kisilerle paylasirken, artan egitim diizeyi sayesinde dilek ve

sikayetlerimizi internette veya sosyal medyada rahatga paylasabiliriz.
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-Medeni durum

Tiiketicilerin satin alma davraniglari onlarin evli veya bekar olmasina gore
degisiklik gosterir (Penpece, 2006). Ornegin, kisiler bekarken istekleri
ebeveynleri tarafindan ya da en azindan daha az c¢aba sarf ederek
gerceklesmekteyken; evlendikten sonra artan sorumluluklart ile birlikte istekleri
yeterli l¢lide saglanmayabilir. Evlendikten sonra ¢ocuk sahibi olan kisiler kendi
isteklerinden ziyade ¢ocuklarinin isteklerini gergeklestirmeye odaklanabilirler.

1.6.3.2. Psikolojik Faktorler

e Ogrenme

Ogrenme, davramslarda ortaya ¢ikan daimi bir farklilk olarak ifade
edilmektedir (Odabas1 ve Barig, 2002). Sosyal medya araclar1 sayesinde kisiler,
karsilikli etkilesime de agik olduklari i¢in 6grenme metodlarini nitelikli bir sekilde

gelistirebilirler.
e Algillama

Algilama “bir olay veya nesnenin varlig1 tizerinde duyular yoluyla bilgi
edinme” olarak tanimlanmaktadir (Mucuk, 2010:77). Her kisi olaylar1 farkl
sekilde degerlendirebilmektedir. Bu durum olaylar1 farkli algiladigini gosterir.
Sosyal medya araglar1 sayesinde isletmeler, tiiketicilerde olumlu algilar yaratmak

icin ugrasirlar.
e Motivasyon

Motivasyonu en kolay sekilde; kisiyi davranigsa yonlendiren en temel
sebeptir seklinde tanimlayabiliriz. Bu nedenler de giidii olarak karsimiza ¢ikar.
Giudiiler ise, “kisiyi harekete geciren giic” olarak tanimlanabilir (Mucuk,
2010:78). Isletmeler de birtakim sosyal medya araglari sayesinde Kkisileri

giidiilemektedir.
e Kisilik
Koknel’e gore kisilik, bir kisiyi digerlerinden ayiran bedensel, zihinsel ve

ruhsal oOzelliklerin tiimii olarak diisiintilmektedir (Koknel, 1985:19). Sosyal

medya araglarmin giiniimiizde pek ¢ok insanin hayatina ¢ocuklugumuzdan
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itibaren girdigini disiiniirsek, kisiliklerimizin de buna gore sekillendigini

gozlemek giic degildir.
e Tutumlar

Tutum; “kisinin nesne, kan1 veya ortamlara olumlu ya da sekilde tepkide
bulunma egilimi” (Odabas1 ve Baris, 2002) seklinde tanimlanabilmektedir. Sosyal
medya araglarindan Instagram’1 kimileri iirlin ya da hizmetlerini pazarlamak i¢in
kullanirken kimileri sadece sosyal medya popiiler kisilerini takip etmek igin

kullanabilir.
1.6.3.3. Ekonomik Faktorler

Tiiketicilerin degisim sekli olarak kullandiklar1 maddi giic onlarin
davraniglarini tanimlayan en belirleyici durumlardan birisidir. Ekonominin genel
yapisi, gelecekle ilgili tahminler ve ekonomik canlilik farkli sekillerde ve

ebatlarda tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkiler.
o Gelir

Tiiketicilerin gelirlerindeki biiylikliikk onlarin satin alma davraniglarini
etkileyen 6nemli bir etmendir. Gelirin fazla olmasi satin alma davraniglarini tesvik
ederken, gelirin diisiik olmasi harcamalar1 azaltmayi, dolayisiyla satin alma

davranisindan uzaklasmay1 veya bi¢cimini degistirmeyi gerektirebilir.
e Satin alma giicii

Iktisat’mn temelinde, tiiketicilerin gelirlerinin yiikseldikge harcamalarinin
da yiikselecegi varsayimi vardir. Gelir ylikseldik¢e harcamalar yiikselir, fakat
gelir yiikselmeye devam ederse harcamalardan c¢ok tasarruf egilimi yiikselir.
Tiiketicinin gelirinin ylikselmesi, satin alma giiciiniin ylikselmesi demektir. Satin

alma giicii ise talep demektir.
e Dis Etmenler

Tiiketicilerin satin alma deneyimleri onlarin davranislarint belirleyen
ekonomik  bir  faktordiir. Onceden sagladigi  yararlar, temenniler,

memnuniyetsizlikler, satin alma maliyeti gibi birden fazla degisken satin alma
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davranisini gergeklestiren tiiketiciler i¢in birer deneyim olmaktadir. Yasanan tim

deneyimler de yeni satin alma davranislarinin tanimlayicisi olmaktadir.

1.6.3.4. Sosyo-Kiiltiirel Faktorler
o Aile

Aile, bireylerin ilk katildig1r sosyal ortam olmasi durumundan oldukc¢a
onemlidir. Aile hem kazanan hem de tiiketen bir kurum oldugu i¢in tiikketim
konusunda alinan kararlar {iyeleri etkilemektedir (Odabasi ve Barig, 2002).
Baktigimizda her ailenin gelir diizeyi, ¢alisan fert sayisi, yasadig: yer farklidir. Bu

yiizden de farkli satin alma davraniglar1 gosterebilirler.
e Referans gruplar

Referans gruplari, kiginin davraniglarini ve kendisini 6l¢tiigii, 6rnek aldigi
gruplardir (Ozkalp, 2000:89). Bu gruplar aile, yakin arkadaslar, calisma
arkadaslari, tinliiler, sosyal medya popiiler kisileri olabilir. Birey, ¢cok sevdigi bir
iinli kullantyor diye ihtiyact olmadigi halde bir {iriinii satin alma egiliminde

bulunabilir.
e Kiiltiir ve Alt Kiiltiir

[k kez Edward Tylor tarafindan tanimlanan kiiltiir, kisilerin 6grenerek
paylastiklart inang, ahlak, bilgi, sanat, gelenekler, yetenekler, deger vb. tiimiidiir
(Kogel, 2007:23). Alt kiiltiir, kiiltiir baglaminda ayn1 degerlere ve davraniglara
sahip kisilerin olusturdugu kiiclik gruplara denir (Lenartowicz ve Roth,
2001:305). Kiiltiir, kisilerin hangi egitimi aldigindan hangi teknolojik aletleri
kullandigina; ne giyip ne i¢tigine kadar her alanda var olan bir kavramdir. Dolay1s1

ile de satin alma kararlarimizi etkileme de 6nemli bir yere sahiptir.
e Sosyal Simf

Sosyal sinif; “toplumun benzer degerleri, ilgileri, hayat seklini ve davranis
tarzint  benimsemis, nisbi olarak esit dagilan alt boliimleri” olarak
tanimlanmaktadir (Mucuk, 2010:79). Ornegin insanlar; isleri, yasadiklar1 yerler,
gelir diizeyleri ile belli sosyal siniflar iginde yer alirlar. Bu sosyal siniflar i¢inde
ornegin bir sosyal medya popiiler kisisi takip edenlerin olusturduklar1 fan gruplar

benzer davranislar sergileyebilirler.
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e Roller

Tiiketici, i¢inde bulundugu davranis ortamina ve statiisiine uygun olarak
ayn1 anda bir rol iistlenir. Rol, statiiniin yetkilerinin ve 6devlerinin kisice aktif hale
getirilmesidir. Kisi zaman i¢inde davranig ortamini degistirebilir. Buna bagh
olarak semboller, statiiler de degisecektir. Yani davranis ortaminin kurallar1 yeni

kisi tarafindan 6grenilecek ve kisinin anlayisi ile davranisina yansiyacaktir.

1.6.3.5. Pazarlama cabalan

Isletmelerin iiriin veya hizmetlerini tiiketicilere satmak amaci ile
harcadiklar1 ¢abalar da satin alma davraniglarini etkileyen bir diger degisken
grubudur. Isletmelerin, sattiklari {iriin veya hizmetlerinin tiiketiciler tarafindan

satin alinmasini istemelerinin nedeni de kar elde etmektir.

Isletmeler, {iriin veya hizmetlerinin tiiketiciler tarafindan satin alinmasi
saglamak amaci ile pazarlama karmasi (iirlin, fiyat, tutundurma, dagitim) adi
verilen degisken grubundan yararlanirlar. Pazarlama karmasi elemanlar1 ile

tiiketicilerin satin alma davraniglar etkilenmeye calisilir.

e Uriin
Isletmelerin iiriin gergevesinin ve iiriinlerin yasam egrilerinin incelenmesi
sonucunda yeni tiriinlerin test edilip, gelistirilmesi ve pazara sunulmasi ile ilgili
tiim faaliyetler Uiriin bileseni bashg: altinda yer alan faaliyetlerdir. Bir iiriiniin
imaj1 ve konumlandirilmasi o {irlinlin pazarlanmasi agisindan ¢ok onemlidir.
Uriiniin konumlandirilmas: tiiketici davranigi arastirmalarmin sikga yapildig
alanlardan biridir. Uriin konumlandirilmasi, o iiriiniin tiiketiciler tarafindan diger
iirtinlerle karsilastirmali olarak nasil algilandigidir. Baska bir sekilde anlatacak
olursak, konumlandirma isletmelerin biitiin pazarlama ¢abalarini kullanarak kendi
iirlinlerinin benzer diger Uiriinlerden ¢ok farkli sekilde algilanmasini basarmak i¢in
yaptig1 biitiin ugraslar icine alir.
e Fiyat
Fiyat, bir {iriin veya hizmetin satilip satilmayacagini, eger satilacaksa ne
kadara satilacagin1 belirleyen en onemli unsurlardan birisidir. Fiyat bileseni
dedigimizde rakip isletmelerin fiyatlarinin arastirilmasi, satis sartlarinin ve 6deme

kosullarmin ~ saptanmasi,  fiyatlandirma  politikalarinin ~ belirlenmesi,
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fiyatlandirmada kullanilacak metotlarin saptanmasi, fiyatlarin saptanmasi gibi
faaliyetler aklimiza gelmektedir.
e Tutundurma

Tutundurma; isletmeler, iiriinler veya hizmetler ile onlardan etkilenen
hedef kitle arasindaki biitiin iletisimi kapsar. Tutundurma faaliyetleri iginde
tutundurma amaglarinin ve hangi tutundurma yontemlerinin (reklam, halkla
iliskiler, kisisel satig, satis promosyonu) kullanilacaginin tespit edilmesi, hangi
medya ve mecra segilecegi (gazete, tv, dergi, brosiir), reklam ve tim iletisim
mesajlarinin hazirlanmasi, tutundurma harcamalarinin etkinliginin Glgiilmesi,
calisanlarin  egitimleri, oryantasyonlari, kampanyalarin tespit edilmesi,
verimliliginin 6l¢iilmesi gibi faaliyetler sayilabilir.

Tutundurma karmasi olan reklam kisaca; bir iicret ddeyerek yapilan ve
kisisel olmayan tutundurma unsurudur. iletisim ¢esitli mecralar (tv kanallari,
gazeteler, radyolar, dergiler, el ilanlari, brosiirler, “bill-board”’lar, web siteleri,
sosyal medya araglar1 vb.) kullanilarak yapilir. Sosyal medya icinde reklami

detaylandiracak olursak;
-Sosyal Medya Reklamcilhigi

Reklam; mallari, hizmetleri, organizasyonlar: sevdirmeyi veya ikna etmeyi
amaclayan igletmeler, kar amaci benimsemeyen organizasyonlar, devlet kurum ve
kuruluslari, kisiler tarafindan zaman veya mekanda ilanlarin ve iletilerin
yerlestirilmesidir (Tolon ve Zengin, 2016: 37). Sosyal medya reklamcilig1 ise,
internette yer alan sosyal paylagim siteleri tarafindan yapilan her tiirlii reklam
iceren faaliyetlere denilmektedir. Sosyal medya reklamciliginda, belli amaglar
koyarak zaman icinde bu amaca ulasmaya ugrasilmalidir. Sosyal medya
reklamlar1 birgok farkli kanali iginde bulundurur. Bu kanallar arasinda Facebook,
Instagram, Twitter, Linkedin, YouTube, Foursquare vb. sosyal paylasim siteleri

bulunmaktadir (www.dijitalpazarlamaokulu.com, 2018).

Sosyal medyada yer alan reklam tiirleri ise su sekildedir:
a) Sayfa ici ve Sayfa Dis1 Reklamlar

Sayfa i¢i reklamlar web sayfasinda sunulan web reklamlaridir. Sayfa dis1

reklamlar ise dogrudan web sayfasinda sunulmayan reklamlardir. Sayfadaki bir
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linke tiklar tiklamaz ortaya ¢ikan ya da bir web sayfasina girildiginde ortaya ¢ikan

bir pop-up reklami bir sayfa dist reklamdir.

Sayfa dis1 reklamlarin ortak yani, kullanicinin kullandig1 ve ziyaret ettigi
web sayfasindan ayr1 bir yerde sunulmasidir. Sayfa i¢i reklamlarin farkli boyutlari,

sekilleri olabilmektedir. Sayfa i¢i reklamlar statik ya da animasyonlu olabilir.
b) Rich Medya ve Video Reklamlar:

Rich medya reklamlar1 animasyon, ses ve/veya herhangi bir formatta
interaktiflik kullanan reklamlardir. Ses, flash ve programlama dilleri ile (Java,
JavaScript ve DHTML gibi) statik veya dinamik web sayfalarinda bulunan
bannerlar, buttonlar veya interstitial reklam formatlari gibi teknolojiler tek basina
veya bir arada kullanilabilirler. Rich medya reklamlari, GIF ve JPG imajlara gore
kullanicilarin ¢ok daha fazla dikkatini ¢eker. Standart reklam boyutlarindan daha
genis olabilir. Web sayfalarinin st kisminda kayabilir ya da video klip

oynatabilir.
c)Arama Motoru Reklamlari

Arama motorlarinda karsilasilan internet reklam uygulamasi en ¢ok aranan
kelimeler dikkate alinir. Ayrica bireylerin yapmis olduklar1 arama ile ilgili
reklamlar arama sonuglari ile birlikte sunulabilmektedir. Ornegin, Google firmasi
tarafindan saglanan arama motorunda yazdiginiz aranan metne ait sonuglarin

yaninda o konu ile ilgili reklamlar da siralanmaktadir.
d)Banner Reklamlar

Banner reklamlar, internetin kullanilmaya baslanmasindan itibaren ortaya
c¢ikan ilk reklam tiirii oldugu icin internet reklamciliginda 6nemli bir yere sahiptir.
Internete ilk kez reklam veren sirketlerin cogu, gorsel agidan zenginligi, kullanic
ile iletisime gecgebilmesi ve iiretim maliyetinin azlig1 sebebi ile farkli reklam

arayisina girmeksizin banner reklamlar tercih etmektedirler (Pektas, 2010:1).

Banner reklamlar1 diger reklam araglarindan ayiran tarafi, hedef kitleyi

secebilme 6zelliginin olmasidir.
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e) Sponsorluk Reklamlari

Sponsorluk, ticari bir kurulus tarafindan ticari bir hedefe erismek i¢in bir
aktiviteye ya ayni olarak ya da parasal olarak yardim saglanmasidir. 1983 yilinda
Meenaghan, sponsorlugu ticari hedefler dogrultusunda, ticari bir kurulusun ya da

finansal olarak bir aktivite yolu ile tedarik saglanmasi olarak belirtmistir.

Sponsorluk reklamlari, marka logosu, advertorial veya preroll video
seklinde olabilir. Sponsorluk iki kategoride toplanabilir. Reklam veren bir
advergame’de tiim reklam iinitelerini veya “sponsoredby” linkini satin alabilir.
Icerik&boliim sponsorlugu ise sponsorun sitenin belli bir bdliimiine sponsorluk

etmesi ile reklam verenin markasi ile giydirilir.
f)E-posta Reklamlari

Tiim elektronik posta cesitlerinde yer alan banner reklamlar, linkler veya
reklam veren sponsorluklari bu gruba girmektedir. Bazi siteler e-posta gondermek
icin lyelerden izin isterken, bazilari haber vermeye gerek duymadan reklam

postalar1 gondermektedir.
g) Dogal Reklamlar

Ingilizce “Native Advertising” olarak ifade edilen ydntem, Tiirkce
pazarlama literatiirline “Dogal Reklam” olarak ¢evrilmistir. Dogal reklam,
reklamcinin hedeflerini destekleyen ve yer aldigi yayincinin yayin tarzi ve
formatina uygun olacak sekilde tasarlanarak karsilig1 6denmis yazi, fotograf ya da
video materyalidir (Couldry ve Turow, 2014). Dogal reklam ile icerik pazarlama
arasindaki en belirgin fark, dogal reklamin 6denmis (paid), icerik pazarlamanin
ise edinilmis (owned) medya olmasidir (Behar, 2014). Dogal reklam ile banner
reklam arasindaki en onemli fark; dogal reklaminin yer aldig1 platforma uygun

banner reklamin ise farkli bir igerikle yer almasidir.

e Dagitim
Dagitim, bir {iriin veya hizmetin sadece taginma asamasinda gerceklesen
durumlar ic¢ine alan bir bilesen degildir. Dagitim bileseni, {iriin veya hizmetin
tiiketicilere ulagincaya kadar gecirdigi tiim siirecleri igine alir. Bu sebeple iiriin

veya hizmetin tiiketicilerin daha ¢ok satin alma olasilif1 olan satis yerlerine

22



gonderilmesi, iiriiniin ya da hizmetin hangi sekilde tiiketiciye sunulacagi gibi
kararlar da dagitim bileseni icerisinde degerlendirilir. Dagitimin amaci tiiketiciye
uygunluk ve kolaylik saglamaktir. Dagitim bileseni farkli dagitim kanallarinin
analizi, uygun dagitim kanallarmin belirlenmesi, dagitim merkezlerinin
olusturulmasi gibi kararlari igerir.

1.6.4. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Tiiketicilerin satin alma karar siireci bes asamadan olusan bir siirectir. ilk
asama olan “sorunun belirlenmesi”; tliketicinin ¢dziilmesi gereken bir sorunun
farkina varmas1 demektir. Ikinci asama olan “bilgi arama”; tiiketicinin farkina
vardigi problemi ¢O6zmek iizere c¢evresindeki uygun verileri toplamaya
caligmasidir. “Alternatiflerin degerlendirilmesi” ve “karar verme ve satin alma”
asamalar1 tliketicilerin en zorlandiklar1 asamadir. Piyasada bulunan sayisiz iiriin
ve hizmetin farklt markalar1 arasindan se¢im yapmak durumundadir. “Son agama
olan “satin alma sonrasi degerlendirme” sona erdiginde, satin alma davraniginda
bulunan tiiketicilerde, farkli miktar ve yonlerde yeniden satin alma motivasyonu

olusmaktadir (Penpece, 2006: 19).
1.6.4.1. Sorunun (ihtiyacin) belirlenmesi

Sorunun ortaya ¢ikmasi tiiketici karar alma siirecini baslatan asamadir.
Siireg, tiiketicinin bir ihtiyag veya eksikligi hissetmesi veya fark etmesi ile baglar.
Sorunun belirlenmesi ile tiiketici amag-odakli davranisa yonelir (Engel, Blackwell

ve Miniard, 1986:43; Kwon, 2002:19).

Problemin tanimlanmasi gercek ile arzulanan durum arasinda fark

olmasidir.

Arzu edilen durum

Gercek durum

B C A

Sekil 2: Problem Tanimlanmasi
Kaynak: (Mowen, 1993: 390)

Sekilde goriildiigii gibi gercek durum ve arzu edilen durum arasinda fark

olmasi tiiketicinin bazi ihtiyaglarinin oldugunu dolayisi ile problemin oldugunu
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gosterir. Problemin hissedilmesi gergek durumdan (eksilme, hosnutsuzluk vb.)
veya arzulanan durumdan (yeni amagclar belirleme, ulagma, elde etme vb.)
kaynaklanabilmektedir. Sekildeki A arzu edilen durumdaki degismelerin gercek
duruma yansimasi, B ger¢ek durumdaki degismelerin arzu edilen duruma
yansimasi, C her iki durumdaki degismelerin karsilikli etkilesimi sonucu

problemin ortaya ¢iktigin1 gostermektedir (Mowen, 1993:390).
1.6.4.2. Bilgi Arama

Tiiketici problemini tanimladiktan sonra bilgi arayist asamasina
gececektir. Bilgi arama asamasinda ihtiyacina cevap verecek iiriin-hizmet veya

markalarla ilgili arastirmalar yaparak, bilgiler toplayacaktir.

Tiiketici, bilgi arayis1 asamasinda iki tip arastirma siirecinden
yararlanmaktadir. Bunlar icsel ve dissal bilgi arama siirecleridir. I¢sel arastirma,
tiiketicinin sorununu ¢ozecek iriin ile ilgili hafizasinda depolanan uzun dénemli
bilgileri tekrar yoklamasidir. Digsal arastirma ise tamidiklar, aile, pazarlama

cabalari, satis personeli gibi dis kaynaklardan bilgi edinmesidir (Kwon, 2002:21).

Aragtirmalara gore hafizada karar verilecek iiriinle ilgili 4 tip bilgi
bulunmaktadir. Bunlar; markalar, nitelikler, degerlendirmeler ve deneyimlerdir.
Cogunlukla ilk akla gelen markalardir. Uriinler ile 6zdeslesmis olan, en ¢ok
taninan ve bilinen markalardir, ilk hatirlanandir (Mouralli, 2001:3; Hoyer,

Maclnnis, 1997:195).
1.6.4.3. Alternatiflerin degerlendirilmesi

Tiiketici bilgi toplama asamasindan sonra alternatifleri topladig bilgiler
1s1ginda  degerlendirmektedir. Degerlendirme siirecinde tiiketiciler ¢esitli
degerlendirme kriterlerinden yararlanirlar. Uriiniin 6zelligine gore degerlendirme
kriterleri karmasik, basit diizeyde veya ¢ok sayida, az sayida olabilmektedir.
Tiiketici tespit ettigi degerlendirme kriterine uyan tirtinleri dikkate alip, digerlerini
elemektedir (Kwon, 2002:23). Tiketicinin aradigr bir 06zelligin biitiin
seceneklerde esit diizeyde bulunmasi halinde ise diger degerlendirme kriterlerine

gecmektedir.
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1.6.4.4. Karar Verme ve Satin Alma

Karar verme, sonuglar hakkinda degerlendirmede bulunma veya tahmin
yapmadir. Tiiketicinin, bir iirlin ya da hizmetin sahip oldugu 6zellikler hakkinda
cesitli olasiliklardan yola ¢ikarak tahminde bulunmak veya degerlendirme
yapmaktir. Karar verme satin alma ile ayn1 seyi ifade etmemektedir. Tiiketici bir
iiriin hakkinda bazi kararlar veya hiikiimler verebilir, ancak satin alma davranist

farkli yonde olabilir (Hoyer ve Maclnnis, 1997:214).

Karar verme asamasinda tiiketici alternatifleri degerlendirirken c¢esitli
karar verme yontemlerinden yararlanir. Bunlar; olasilik tahmini, iyilige karst

kotiiliik ve degerleri birlestirme olasiligidir.

Satin alma stirecinde tiiketici belirledigi alternatifi nereden ve nasil alacag:
konusunda aldig1 ve uyguladig: kararlar yer alir. Ancak tiiketici her ne kadar
onceki agamalardan gecgerek bu asamaya gelse de her zaman beklenen satin alimi
yapmayabilir. Satin alma asamasinin gerceklesmesi veya gergeklesmemesi iki
faktor oldukca etkilidir. Bunlar; satin alma niyeti ve durumsal faktorlerdir. Satin
alma niyeti, tiiketicinin iirlinle ilgili inan¢ ve tutumlar ile olusup, satin alma
davranisinin gerceklesmesinde 6nemli role sahiptir (Kwon, 2002:23). Durumsal
faktorler de (ortam, zaman, harcama kosullari, aligveris nedeni vb.) en az niyet

kadar satin alma kararinda etkilidir.
1.6.4.5. Satin Alma Sonrasi1 Degerlendirme

Satin alma sonrasinda tiiketici aldig1 iirlinii kullanir. Ancak siire¢ burada
sona ermez. Tiiketicinin yasadig1 tatmin veya tatminsizlik ile sonraki alimlar i¢in
girdi olusturur. Tatmin, genel olarak satin alma Oncesindeki isteklerin
karsilanmasidir. Tatminsizlik beklentilerin karsilanmamasidir. Tatminsizlik

durumunda ise sikayetci olunmaktadir.

Satin alma sonrasinda gerceklesen bir baska asama da satin alma sonrasi
yasanan pismanliktir. Tiketiciler bazen birbirine benzer ozellikleri olan iki
secenek arasinda tercih yapma mecburiyetinde kalinca veya aldig karar ile ilgili
cesitli riskler algiliyor ise aldig1 kararla ilgili olarak siipheler yasayabilmektedir
(Assael, 1993:54).
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1.7. SOSYAL MEDYA PAZARLAMASINDA OLCUMLEME

Isletmelerin sosyal medya pazarlamasinda 6lgiimleme yapabilmesi icin 6ncelikle
sosyal medyay1 hangi amagla kullandigini belirlemesi gerekir. Awareness’in
(2012) raporuna gore isletmelerin sosyal medyada var olma sebepleri, daha fazla
miigteri bagliligi saglamak, gelir elde etmek, daha fazla miisteri deneyimi
liderligine erigsmektir. (Hoffmann ve

kazanmak ve daha 1iyi diislince

Fodor,2010:44)

Tablo 2: Sosyal Medya Amaglarina Gére Temel Sosyal Medya Uygulamalar Igin

Derlenmis Olgiimler

Sosyal Medya Marka Bilinirligi Marka Baghhg Agizdan Agiza
Platformu Iletisim (Wom)
Bloglar Tekil ziyaret adedi Uye adedi Begenme adedi
Tekil doniis ziyaret Yorum adedi Diger medyada
adedi STk s gonderen referans adedi
Isaretleme adedi miktart Reblog adedi
Arama siralamasi Sitede ortalama
kalma siiresi
Oylama, yarigsma
veya anketlere
doniis adedi
Microblogging Marka hakkindaki Takip¢i adedi Tweet doniis adedi
Twitter tweet adedi @yanit adedi
Tweetin 6nemi (-,+)
Takip¢i adedi
Kendin Yarat Ziyaret adedi Yaratma denemesi Bagka bir medyada
Nike ID adedi goruntulenen. referans
adedi
Sosyal Isaretleme Etiketlenme adedi Takip¢i adedi Ek etkileyici adedi
Forumlar Goriintiilenen sayfa Tlgili baslik konu Sosyal isaretleme
adedi adedi sitesinde etiketlenme
Tartisma
boardlan Ziyaret adedi Bireylerin yanit Diger sitelerde alinti
Google groups Gonderilen igerigin adedi Baglantili linkler
degeri (-,+) Kaydolma adedi
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Uriin Gonderilen Elestirinin Gonderilen elestiri
degerlendirmeleri | degerlendirme adedi uzunlugu adedi
(Amazon) Elestirilerin degeri (- Elestirinin ilgili Elestirinin degeri
+) olmast Site sayfasini ziyaret
Elestirileri diger Diger kullanicilarin adedi
kullanicilarin elestirileri .
- . Diger kullanicilarin
yanitlama sayist ve begenme dereceleri >
degeri (-.+) (-4) elestirilere yanit verme
' & ’ ' ’ adedi ve degeri (-,+)
Istek listesi adedi Istek listesi adedi
Kullanicinin listesine Girilen toplam
iiriiniin eklenme adedi elestirilen puan
adedi
Ortalama
elestirmen puan
skorlart
Sosyal aglar Uye, fan adetleri Yorum adetleri Arkadaglarin zaman
Facebook Uygulamanin Aktif kullanict ténelinde gor?ntulenme
. . . siklig
yerlestirme adedi adetleri
Etki adedi Begenme adetleri Duvara gonderme adedi
Isaret adedi Kullanicilarin Paylaslmazz(ﬁonderme
.. . yarattig1 icerik
LEfsitil puan askedil v adetleri Arkadas tavsiyesine
degeri (~+) anit adedi
Uygulamalari y
kullanim 6lgtimleri
Faaliyet orani
(tyeler ne siklikla
sayfalarini
giincelliyor)
Video ve fotograf Video, Fotograf Yanit adetleri Begenme adedi
Paylasim goriintiileme adedi Sayfa goriintiileme Diger medyada ya da
Video, Fotograf adetleri offline olarak
goruntuleT;e degeri (- Elestiri adetleri goriintiilenme adedi
Uye adetleri Gelen link adedi
Kaynak: Hoffman ve Fodor, 2010:44.
2014  yilinda kurulan  SocialMonitoring,’in  kullanicilarina sosyal

medya analizi, gozlem, marka raporlama, 6l¢iimleme imkanlar1 gibi ¢oziimler
saglayan bir altyapiya sahip oldugu sdylenmektedir. Hedef kitle gdzlemi, rekabet
analizi, kampanya Ol¢iimleme gibi Ozellikler saglayan bu ortam, kullanici
paylagimlarinin  hemen izlenmesini ve sirketlerin bu konusmalara cevap
verebilmesini saglayacagi diistiniilmektedir. Ayrica SocialMonitoring’in yalnizca

kendi hesabiizin dijital medya gozetimini yapmakla kalmadigi, ayn1 zamanda
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sizinle ayn1 konuda kampanya ¢aligmasi yapan rakip isletmeleri de izlemenizi ve
kendinizi onlarla karsilagtirmanizi saglayacagi bilgisine de deginilmektedir (

https://webrazzi.com, 2017).
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IKINCi BOLUM

NUFUZLU(INFLUENCER) VE NUFUZ PAZARLAMASI
(INFLUENCER MARKETING)

2.1. INFLUENCER

2.1.1. Niifuzlu (Influencer) Kavrami

Cambridge Dictionary’ e gore influence; “etki, niifuz, sézii gegerlik”
anlamlarina gelmektedir. Niifuzlu (Influencer) ise, “birileri ki onlar diger kisilerin
davranis bicimlerini etkileyen ve degistirenlerdir.” seklinde tanimlanmistir.
Niifuzlu (Influencer),” bir izleyici kitlesinin tutumlarini bloglar, tweet'ler ve diger
sosyal medya kanallarinin kullanimi araciligi ile bigimlendiren yeni tiir 6zerk,
ticlincii taraf kar saglayicilari temsil etmektedir” seklinde tanimlanmistir. (Freberg
vd. 2010). Instagram, YouTube, Twitter ve Facebook gibi siteler araciligryla,
niifuzlu (influencer), takip etmek ve marka bilinirligi saglamak amaciyla belli
markalari sunan igerik yaratmaktadir. Freberg'e gore, niifuzlu (influencer) basarisi
markalar icin ciddi deger tasimaktadir. Niifuzlu (Influencer), bir marka veya
kurumla olan iliskisini belirlemek ve izlemek i¢in teknoloji gelistirmistir. Bu
teknoloji bir blogdaki isabet adedini, bir blogun paylasilma anlarini, begenileri ve
yorumlart ile takipgileri gozlemlemektedir. Bu noktalarin hepsi, niifuzlu
(influencer) basarisinin 6nemli taraflaridir (Freberg vd. 2010).

Literatiirde niifuzlu kavrami farkli kaynaklarda farkli sekillerde

aciklanmistir. Asagida bunlardan bazilarinin 6rnekleri bulunmaktadir.

Ryan ve Jones (2009: 29)’a gore dijital diinyadaki niifuzlu kisiler,
sirketlerin dijital pazarlama stratejilerini belirlerken vermek istedikleri
mesajlart  yaymada  kullanabilecekleri — ¢evrimici  goriis  liderlerinden
olusturmaktadwr (Kolcuoglu, 2018:51).

Freberg vd. (2011) ne gore sosyal medyadaki niifuzlu kisiler, sosyal
medya ara¢larini  kullanarak izleyicilerin tutumlarini sekillendiren yeni
bagimsiz temsilcileri olusturmaktadir (Kolcuoglu, 2018: 52).

Abidin ve Ots (2016: 153) 2011-2015 yillart arasinda Singapur’'da
yapilan arastirmalarin sonucunda bir¢ok kadinin sosyal medyada mikro-iinlii
haline geldigini ve bunu bir kariyer haline getirdiklerini belirtmekte ve mikro
unlii kavrammmin geleneksel anlamdaki ana akim eglence endiistrisinin
tinliilerinden ayrilan ve daha nis bir grup tarafindan benimsenmis iinliiler
olarak a¢iklandigindan séz etmektedirler (Marwick, 2016: 153). Daha sonra
bu konu bir fenomen haline gelerek arastirma yapanlar tarafindan sosyal
medyadaki kanaat onderlerini tanimlamak tizere mikro tinlii kavrami sik¢a
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kullanilmaya baslanmistir (Marwick ve Boyd, 2016: 197; Kolcuoglu, 2018:
52).

Niifuzlu (Influencer) kavramumin kaynaginmi Katz ve Lazarsfeld’in
(1955) “Iki Asamali Iletisim Modeli’nde bulmak miimkiindiir. Kisileraras: etki
calismalarinin énciisii kabul edilen model, bir kaynak ve alici arasindaki bilgi
akisini aracilandiran kanaat énderlerinin varligindan bahsetmektedir. Bu
kanaat onderlerinin islevi medya mesajlarimin anlamint ve icerigini diger
medya kullanicilart icin yorumlamak ve sonrasinda iletmektir (Lazarsfeld vd.,
1944; Nisbet ve Kotcher 2009: 329, Aktas, 2018: 20).

Bu aciklamalardan da anlasildig1 iizere bazi arastirmacilar niifuzlularin
gorlis liderleri, mikro-iinlii, fenomen olduklarindan bazilar1 ise niifuzlularin
kanaat dnderi oldugundan bahsetmistir.

2.1.1.1. Takipci Sayilarina Gore Niifuzlu (Influencer) Tiirleri

Niifuzlu (Influencer) 3 tip smiflandirma ile tanimlanabilir. Bunlar;

(https://creatorden.com, 2018)

e Mega Niifuzlular

1 Milyon iizerinde takipgisi olan ve génderi basina tahmini %2-%5 erisim
saglayan {tnliiler, sanatcilar, sporcular ve sosyal medya fenomenleri bu
siniflandirmaya girer. Influencer ¢ergevesinde en yiiksek erisime sahip olmalari,
sahip olduklar1 etkiler tarafindan yonlendirilmeleridir. Markalar da bu

siiflandirmaya dahil olma egilimi gosterirler.
e Makro Niifuzlular

10.000 ve 1 Milyon arasinda takipgisi olan ve gdnderi basina ortalama %5-
%25 erisim saglayan yoneticiler, blog sahipleri ve gazeteciler bu siniflandirmaya
girerler. Yasam sekli, moda, sanat veya is gibi kategoriye ozel kitleleriyle

Influencer ¢ergevesinde en yiiksek yerel ilgiye sahip kisilerdir.

e Mikro Niifuzlular

500 ve 10.000 arasinda takipgisi olan ve posta basina ortalama %25-%50
erisim saglayan sosyal medya kullanicilar1 veya is gorenler bu siniflandirmaya
girerler. Bir marka ile 6zel tecriibeleri ve kitleleri ile iligkilerini saglamlastirma
yetenegi ile influencer gercevesi lizerinde en yiiksek marka ilgisi ve etkilesime

sahip olan kisilerdir.
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2.1.1.2. Dijital Platforma Gore Niifuzlu (Influencer) Tiirleri

Genis kitleleri yaptig1 basarili iglerle pesinden siiriikleyen kisilere tinlii
denir. Unliilerin kendi sosyal medya hesaplarinda bazen belli bazen de gizli
sekilde reklam yaptigin1 gozlemleriz. Niifuzlular (Influencer) iletisim, ikna
edicilik ve sosyal ag baglaminda bagkalarini etkileme yeteneklerinin oldukca fazla
oldugu kisilerdir (Zietek, 2016: 9).

Unliiler isletmelerin markalar1 i¢in belirledigi igerik ve senaryolar1 yerine
getirirken; niifuzlular kendileri icerik {iretir. Teknolojinin gelismesi, dijital
platformlarin yayginlasmasi ile birlikte artik markalar reklamlarinda iinli
kullanmaktan  ziyade, belirli ~alanlarda  uzmanlasmis  niifuzlulardan
yararlanmaktadir. Bu niifuzlu tiirleri ise asagidaki gibidir:

e Twitter Fenomeni

Twitter’in bir reklam aract olarak goriilmesi ile birlikte Twitter
fenomenleri, glinlimiizde isletmeler tarafindan {iriin, hizmet veya markasinin ¢ok
genis kitlelere ulasip tiiketicileri etkilemesi sebebi ile tercih edilir olmustur.
Isletmeler markalar1 ile kampanyalar1 veya yaptiklari degisiklikleri Twitter
fenomenlerden ‘“hashtag” ya da marka ile ilgili olumlu deneyimler sayesinde
paylagsmalarini talep etmektedir. Twitter fenomenleri de bu paylasimlar1 yaparken
direkt olarak marka ismi vermeden gizli bir sekilde hareket etmektedir. Dolayisi
ile Twitter fenomeni “hashtag” inde tamamen 6zgiirdiir. Istedigi sekilde fikrini
belirtir.

Twitter, isletme, reklam ajans1 ve marka tarafindan tiiketicilerle iletisimi
ve etkilesimi saglayabilecek onemli bir sosyal medya araci olarak kabul edilir.
Buna yonelik olarak da Twitter fenomenlerinin kendi gelistirdikleri teknikleri
benimsemek olduk¢a dnemli bir stratejik karar olmaktadir (Marwick ve Boyd,
2010: 8-15). Yiizlerce tiiketiciye atmis olduklar1 tek bir ‘tweet’ ile ulasabilen
Twitter fenomenlerinin takipgileri belirli demografik 6zellige sahip olabilir. Bu da
isletmelerin, reklam ajanslarinin ve markalarin dogru pazar bdliimlemesi

yapabilmesine imkan saglamaktadir.
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e Vlogger

Vlog kelimesi, video ve blog terimlerini  birlestirmekten
kaynaklanmaktadir. Tipki diger herhangi bir sosyal medya etkileyicisi gibi,
Vlogger'lari igerik ve kendini temsil etme teknikleri yoluyla, bir ag gelistirir. Bu
Vloglarin anahtari, samimi ve 0zgiin hikdye anlaticihi@idir. Video giinliikleri
(Vlog) bir video tiiriidiir genellikle bir konunun etrafinda olusturulan igeriktir.
Vloglarin yiiksek talep gérmesi i¢cin samimi bir ev sahipligi ile yliksek gilivenilirlik
tesis etmesi gerekir. Vlogger’lar izleyici yoluyla geri bildirim saglar. Etkilesimi
yaratan begeniler ve yorumlar firsatlar ve gelecekteki igerigi sekillendirmede
yarar saglar. Vlogger'lar siirdiiriilebilir bir izleyici kitlesi olusturmak i¢in diizenli
olarak yapilan girisler ile video giinliigii veya bir TV dizisi yayinlayabilirler ve bu
onceki icerige dayanabilir. Bu, Vloglar ticari amaglar icin bir kaldiragtir (Hou,
2018). Aslinda Vloglar da genellikle YouTube ve Instagram ile iliskilidir. Bir¢ok
kisi tarafindan kullanilan hikdye formatinin ¢ogaltilmasi video giinliigii olarak

icerik olusturan Vlogger sayesindedir (Amancio, 2017).
e Instablogger

Instablogger’lar, genellikle Instagram'da {inlii olan siradan biri olarak
bilinirler. Sunum stratejilerini ve imajlarim1 kendilerini ifade etmek ve biiyiik
kitlelere hitap edebilmek i¢in bir diizen izleyicilerdir (Marwick, 2015). Instagram
hikayelerine konum ekleme, kisi paylagma, ifade ekleme disinda anket, sorular,
test, geri saymm gibi 6zelliklerin de eklenmesi ile Instablogger ve takipgileri
arasinda daha kolay iletisim saglanmaktadir. Isletmeler, reklam ajanslari ve
markalar kendilerini tanitip bilinirliklerini arttirmak, igerik yaratmak, iiriin veya
hizmetlerini tanitmak amaci ile Instablogger’lar ile iletisim halindedir.
Instablogger’lar da diger fenomenlerin anlasma yaptigi isletme veya markanin

irlin tanitimini, yasadig1 deneyimi takipeileri ile paylasmaktadir.
e YouTuber

YouTubers, videolarini baslatmak i¢in YouTube'u ana platform olarak
kullanan igerik yaraticilaridir (Jerslev, 2016; Hou, 2018). Basaril1 YouTube I¢erik
olusturucular, YouTube i¢in stratejik bir alandir. Onlar, reklamlar1 genis kitlelere

sunduklar1 i¢in bir isletme modeli olarak kabul edilir (Hou, 2018). Halk
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siralamasinda beliren, kendi kendine yaptiklari milyonerlere sahip en yiiksek
iicretli insanlardir (Forbes, 2018). Bu yiiksek profile sahip sosyal medya
etkileyicileri sosyal medya iinliileri olarak kabul edilir (Hou, 2018).

2.1.1.3. 90-9-1 Kurah

90-9-1 Kurali kullanicilarin sosyal medyaya nasil dahil oldugunu
anlatmaktadir. Ben McConnell ve Jackie Huba tarafindan isimlendirilen bu kurala
gore olusturulan sosyal medyada kullanicilarin 9%90°1 katilimda bulunmadan
dinlemektedir ve okumaktadir, %9’u zaman zaman katilimda bulunmaktadir ve
sadece %11 aktif olarak katilip igerik liretmektedir (https://www.userspots.com,

2010).

100 pasif kullanict grubundan ¢evrimigi igerik gelistirmede aktif olacak
kigilerin sayisint gostermektedir (Shaw, 2008). Biiyiik firmalarin sosyal medya
kullanimina iligkin bir yillik deneysel ¢alismadan elde edilen bulgular, insanlari
sosyal medya ile etkilesime neyin motive ettigi izerine daha fazla 1g1k tutmaktadir.
Bir hafta sonundaki etkinliklerin, insanlarin hafta sonu boyunca goriintiilenen
icerigi unutmus oldugunu varsayarak, sonraki hafta davranislarmi etkileme
olasiliklarinin daha az oldugu goriilmiistiir (Brzozowski, Sanholm ve Hogg,
2009), onceki katkilar yani geri bildirim ve okuyucu faktorleri, bireysel
kullanicilar i¢in daha biiyiik bir rol oynamaktadir. Bu, baskalarinin bir ¢evrimici
topluluga ne kadar ¢ok katkida bulundugunu, gondermeye devam etme
olasiliklarinin o kadar yiiksek oldugunu ortaya koymaktadir. Ayrica, katkilarin
digerlerinin 1ilgisini ¢ektigi bilgisi, daha fazla katilimi olumlu yonde etkiler.
Dolayisiyla, firmalarin sosyal medya kullanimindaki bir zayiflik, kimsenin
yapilan yorumlar1 okuyup okumadigina iligkin geri bildirim saglanmasina izin
vermemektedir. Dikkat tedbirlerinin kullanicilar tarafindan goriilebilir hale
getirilmesi, génderilerinin toplulugun en ilgi ¢ekici oldugu goriilenlerin katilimini

stirdiirmeye yardimci olur.
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Tablo 3: 90-9-1 Kurali

Pasif Aktif

Firma Yeni ihtiyaglari, {iriin Tiiketicilere, deneyimlerini
sorunlarini proaktif olarak kisisellestirmek ve
belirlemek i¢in miisteriyi gelistirmek i¢in kendi
dinlemeli ve daha sonra hizli | uygulamalarini gelistirme
diizeltici eylem araclarini saglamali. Viral
uygulamalaridir. Tiiketici pazarlama firsatlar
sesine dokunma ve olusturmak i¢in sosyal
kullanicilarin firma ve diger medyay1 bir tanitim araci
kullanicilarla etkilesime olarak kullanmal1

girmesine izin verme
seceneklerini yerine getirmis

olmali
Tiiketiciler 100 kullanic bir blog sitesi | 100 kisilik bir grubun %1°1
1-9-90 kullanarak ¢evrimigi bloglari, seyahat incelemeleri, iyi
yorumlari, yol tariflerini bir anlagmaya nasil
okuyabilirler. Bir sosyal aga | ulasacagina iliskin oneriler

katilabilirler. (ne indirilecegi, nerede
kalacag1, nerede yenilecegi
ile ilgili tavsiyeler) diger
kullanicilar igin bilgi
verecektir.

Kaynak: Constantinides, 2009:1-28.

2.1.2. Niifuzlu (Influencer) iletisimin Arkasindaki Teoriler

Bandura (1971:3), insanlarin nasil tepki gosterdigine dair gelistirdigi
Sosyal Bilim Teori’sinde; “Sosyal 6grenme sisteminde, dogrudan deneyim veya
baskalarinin davranislarin1 gézlemleyerek yeni davranis kaliplar elde edilebilir”
demistir. Bunu daha basit sekilde ortaya koymak i¢in insanlar; niifuzlularin, onlar
“takip edenler” igin &rnek teskil ettigini dgrenirler. Ornekleri sosyal olarak
gozlemledikleri i¢in medyada insanlarin niifuzlularin sergiledigi davranislar
benimseme olasihigi daha yiiksektir (Forbes, 2016). Isletmeler kaynaklarini,
tiketicilerin yasadigi deneyimden umutlu oldugu sosyal medya niifuzlular
araciliftyla kullanmaktadirlar. Bir niifuzlu, davranisinin tiiketici tarafindan
kopyalanmasini saglar (Forbes, 2016). Bandura’nin sosyal 6grenme teorisine ek
olarak, Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama (E-WOM) sosyal medya
niifuzlularin1 bu kadar basarili kilan stratejileri anlamamiza yardimci olabilir. E-
WOM, tiiketicilerin goriislerini diger tiiketicilerle paylasmaya tesvik eder. Sosyal
medya niifuzlulan, tiiketicilerin {irtin ve hizmetler hakkindaki goriislerini
olusturma roliinii iistlenir. Bununla birlikte, ¢gevrimici goriismeleri olumlu tutmak,

isletmelerin yani sira etkileyicinin de yararinadir.
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2.1.3. Agizdan Agiza Pazarlamada Niifuzlu (Influencer) Rolii

Agizdan Agiza Pazarlama ile ilgili ilk ¢aligmalar1 yapan arastirmacilardan
biri olan Arndt (1967) Agizdan Agiza Pazarlamayi “bir marka, mal veya hizmetle
ilgilenen iki veya daha fazla sayida tliketici arasinda ticari olmayan bir sekilde
yapilan sozel iletisim sekli (Onurlubas, 2016) olarak tanimlamistir. Agizdan
Agiza Pazarlamada, tiiketici ya da tiiketici gruplarinin kendi aralarinda bir {iriin,
hizmet ya da marka hakkinda konusmasi; deneyimlerini diger kisilere konusarak
aktarmasi vardir. Bu yiizden tiiketicilerin ya da tiiketici gruplarinin deneyimleri
oldukca Onemlidir. Kendi agimizdan bakacak olursak, bir iirlinii satin almadan
once internet saglayicimizdan diger kisilerin tirlin, hizmet ya da marka hakkindaki
yorumlarina bakariz. Eger yorumlara da giivenmezsek kendi yakinlarimiza, aile
fertlerimize danisiriz. Yorumlarda yazilanlar, yakinlarimizin diisiinceleri bizim
satin almamizi olumlu ya da olumsuz yonde etkiler. Olumlu yapilan yorumlar
sayesinde, markalarin yiiksek biitceler O6deyerek reklam yapmalarina gerek
kalmayabilir. Biz 6zellikle de yakinlarimizin ya da aile fertlerimizin yorumlarina
oldukc¢a giiveniriz. Onlarin diislinceleri sayesinde, o lirlin ya da hizmetin diger
kisiler tarafindan tiiketilip, fayda ya da zarar sagladigini ¢ok kolay bir sekilde
ogrenmis oluruz. Agizdan Agiza Pazarlamanin maliyeti de diger iletisim
araclarindan reklam gibi daha diisiik biitceli oldugu ve inandiriciligr yiiksek
oldugu i¢in daha etkilidir.

2.1.3.1. Agizdan Agiza Pazarlama Nitelikleri

Agizdan Agiza Pazarlamanin sahip oldugu nitelikler asagidaki sekilde
siralanabilir (Uzunal ve Uydaci, 2012);

e Giivenilirlik: Tiiketiciler iirlin veya hizmet satin alma siirecinde daha
onceden o iiriin veya hizmeti kullanmis kisilerden bilgi almak isterler.
Agizdan Agiza Pazarlama, diger pazarlama yontemlerinden ve reklamdan
daha giivenilirdir. Reklam, bedeli 6denmis bir ortamda gergeklestigi i¢in,
iirlin veya hizmet saticis1 tarafindan segilerek olusturulur. Agizdan Agiza
Pazarlamay1 gerceklestiren kisilerin, diger {iriin veya hizmet saglamak
isteyen insanlardan hi¢bir maddi beklentisi olmadigi i¢in bdyle bir ortama
ihtiyaglar1 yoktur. Dolayist ile {iriin veya hizmetle ilgili diislincelerini

rahatca ifade edebilirler. Ornegin bir telefon satin almaya karar verdik. Iyi
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ozellikleri olan telefonlar1 bilen bir yakinimiza danismak, saticiya
danigmaktan daha giivenilir gelir.

Deneyim Aktarimi: Tiiketici bir iirlin veya hizmet satin almaya karar
verdigi an, lirlin veya hizmeti denemek isteyecek ve gercek bir deneyim
yasamak isteme egiliminde olacaktir. Deneyim sahibi olmanin iki yolu
vardir. Bunlar;

-Dogrudan deneyim: Dolayli deneyimden para, hayal kirikligi, zaman ve
basarisizlik bakimdan daha maliyetli olabilecek iiriin veya hizmet deneme
islemidir.

-Dolayh deneyim: Diger kisilerle yasadigi deneyimleri hakkinda iletisime
gecmek, diger kisilerin deneyimlerini dinlemek ve onlara faydali olmaktir.
Bu tiir faaliyetlerle, insanlar endise ve risklerini paylagmaktadirlar. Bir
tiiketici bir iiriin veya hizmeti ne kadar ¢cok begenirse, kendisine o iirlin
veya hizmet hakkinda goriisii soruldugunda ya da herhangi bir soru
sorulmasa bile olumlu fikirler paylasmaktadir. Aldig1 hizmetten memnun
olan kisiler diger tiiketiciler i¢in en iyi reklam araci1 olmus olurlar. Agizdan
Agiza Pazarlamada deneyimin iirlin veya hizmetin tiiketiciler tarafindan
benimsenme siirecini ¢abuklastirdig diisiiniilebilir. Tiiketiciler deneyimi
ne kadar cabuk yasarlarsa bir lriin veya hizmeti o kadar g¢abuk
benimseyecektir.

Miisteriye Dayali Olmasi: Teknolojinin hizla gelismesi, iirlin ve
hizmetlerin birbirine benzemesi ve miisterilerin her an isletmeyi
degistirme  diirtlisii, Agizdan Agiza Pazarlamanin gelismesini
cabuklagtirmaktadir. Agizdan Agiza Pazarlama biitiin iletisim bigimleri
icinde en fazla miisteriye dayali olandir. Burada 6nemli olan, deneyimli
bir miisterinin bagka bir miisteriye deneyimlerini iletmesi ve miisteriyi
yonlendirmesidir. Miisteri saticidan ziyade kendi yakininda bulunan
kisilerden etkilenir ve yapacagi aligverigleri gilivendigi birinin
tavsiyeleriyle yapamaya caba gosterir. Ote yandan miisteri aldig1 her iiriin
veya hizmet ile aslinda deneyimini yiikseltmektedir ve bu deneyimini
bagka miigterilere aktararak Agizdan Agiza Pazarlamaya fayda

saglamaktadir.
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e Zaman ve Para Tasarrufu: Giiniimiizde tiiketiciler kendilerini, secme
sanslar1 fazla olmasmna ragmen yogun is tempolarinin getirmis oldugu
zamansizlik sebebi ile yogun baski altinda hissetmektedirler. Bu nedenle
tiketiciler, ¢ok fazla bilgi sahibi olmadiklar1 iirin veya hizmeti satin
alirken daha 6nceden o iiriin veya hizmeti deneyimlemis kisilerden yardim

almanin en dogru yol oldugunu diisiintirler.

Birgok isletme reklam ve tanitim i¢in biitgesinden ¢ok fazla miktarda para
ayirmaktadir. Bakildiginda ¢ok fazla kisiyi etkileyecegi diisiiniilen bu yontem
aslinda ¢ok da yarar saglayici olmayabilir. Agizdan Agiza Pazarlamanin ¢ok az
para harcanarak, en diisiik maliyetlerle yapiliyor olmasi en biiylik avantajidir.
Tiiketiciler almak istedikleri iiriin veya hizmeti her tiirlii iletisim aracindan
kolaylikla bulabilmektedirler. Bu imkanlar1 sayesinde az zaman harcayarak en

uygun irlin veya hizmete kolaylikla ulasabilirler.
2.1.3.2. Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama (E-WOM)

Tiiketicilerin iiriin, hizmet veya marka hakkinda internet {izerinden
paylastiklart yorumlar (Bronner ve Hoog, 2010:15-26), puanlamalar (Chatterjee,
2001:129-133), cevrimigi Oneri ve tavsiyeler (Cantallops ve Salvi, 2014:41-51)
olarak adlandirilan Elektronik Agizdan Agiza lletisim (E-WOM), internet
araciligiyla bircok kisi ve kurumun erisimine agik olarak, herhangi bir potansiyel,
aktif veya pasif tiiketicinin paylastigi olumlu veya olumsuz igerikli yorumlari

barindirir (Hennig-Thurau vd. 2004:38-52).

E-WOM’u geleneksel WOM’dan ayiran en temel iki farka bakacak

olursak;

e E-WOM internet kaynakli bir kavram oldugu i¢in bilginin aktarilmasinda
cevrimi¢i kanallar kullanilir. Yani geleneksel WOM’dan farkli olarak s6z
ve yazidan ayri, video ve gorsel formatlardan yararlanabilir.

e Bir kisinin rutin hayatinda etkilesime gecebileceginden ¢ok daha fazla
kisiye yayilabilir. Hatta E-WOM viral bir akima bile doniisebilir
(Kremers, 2017).
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E-WOM temelde sosyal medya kanallarinda kendisini gostermektedir.
Neredeyse 10 Facebook kullanicisindan 4 kisi, bir noktada bir seyi begenerek,
paylasarak veya yorum yaparak, bir Uriinii gercekten satin almaya gittigini
bildirmistir. Sosyal medya kullanicilarinin %43't, Pinterest, Facebook veya
Twitter'da paylastiktan veya favorilere ekledikten sonra bir iiriin satin aldigini
sOylemistir (VisionCritical, 2019). Sosyal medyada E-WOM’dan bahsedince
akla gelen ilk olgu olan Millennial’lar 5 WOM kavraminin satin alma kararlarin
etkileyen en biiylik etken oldugunu belirtmistir (Radius Global akt. Kapadia,
2015).

2.2. SOSYAL MEDYA FENOMENI (SOCIAL MEDIA
PHENOMENON)

Fenomen, belirli bir alan, iirin veya hizmet hakkinda bir birikime sahip
olan ve tavsiyelerine dikkat edilen kisilerdir. Fenomenler diger insanlarin
fikirlerini, davraniglarin1 ve tutumlarini etkileme giliciine sahiptir. Fenomenler
niifuzlu olabilmek ic¢in sosyal medya topluluklarina katilmak ve yiiksek kaliteli
icerigi diizenli ve sistematik bir sekilde sunmak durumundadirlar (Tuten ve
Salomon, 2013: 14). Giinlimiizde fenomenler sosyal aglar sayesinde ¢ok sayida
kullanict tarafindan takip edilmektedir. Fenomenlerin sayfalarinda paylasmis
olduklar1 iriin veya hizmetlerin takipgilerini etkiledigi diisiiniilmektedir. Bu
nedenle ¢esitli sosyal aglarda hesaplar1 bulunan fenomenler, reklam verenler ve
markalar i¢in reklam asamasinda yararlanilabilecek bir etken olarak ortaya
¢ikmaktadir (Aslan ve Unlii, 2016: 44). Fenomenler {inliilerin tam aksine kolay
ulagilabilirler. Her yerde ve her zaman olan kisilerdir ve bu sayede takipgileri ile
daha sik etkilesime gegebilirler. Takipgilerini dinleyen, anlayan, onlara cevap
veren, diisiince ve yorumlarina saygi gosteren fenomenler zamanla daha fazla
takipciye ulasarak etki alanlarmi artirmaktadirlar (Can ve Koz, 2018: 449).
Fenomen kavraminin en sik kullanildigi alan sosyal medyadir. Onlar bir¢ok sosyal
medya aginda aktif olarak bulunur, yiiksek takip¢i kitlesine sahiptirler. Literatiirde
fenomenler etkili veya hatirli kisiler olarak kisaca tanimlanabilirler (Bayuk ve

Aslan, 2018: 177).
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Sosyal medya fenomeni, sosyal medyanin kendilerine verdigi olanaklar
sayesinde hazirladiklart igeriklerle kisilerin ilgisini ¢eken ve web {izerinden
taniirhiklarimi yiikselten kimseler olarak tanimlanmaktadir (Marwick ve Boyd,
2011:140). Sosyal medya fenomeni; sanat, spor, moda, siyaset, mizah, vb. bircok
sektorde onlar1 takip edenlerin ilgisini c¢ekebilecek paylasimlarda bulunarak
kendilerine olan hayranligin siirmesini saglamakta ve sosyal medya hesaplarini
itina ile yonetmektedirler (Marwick ve Boyd, 2011:141).

Giliniimiizde sosyal medya kullanan kisiler az c¢ok sosyal medya
fenomenlerinden haberdardir. Cogu zaman 6zellikle takip etmesek bile 6zellikle
de Instagram kesfet boliimiinde, YouTube’de baska bir sey ararken karsimiza
¢ikmaktadirlar. Isletmeler marka, {iriin veya hizmetlerini genis kitlelere tanitmak
isterler. Bunu yaparken, sosyal medya fenomeni ile is birligi icine girmektedir.
Sosyal medya fenomeni Ozellikle Instagram’da gerek dogal bir sekilde yani
marka, liriin veya hizmet ismi gegirmeden, ya da isim belirterek fotograf, video
paylasmaktadir. Ornegin, uzun zamandan beri takip ettigimiz bir sosyal medya
fenomeni tavsiye ettigi diye bir iirlin veya hizmet satin alabilir. Bdylece takip
ettigimiz sosyal medya fenomeni bizim icin bir kanaat 6nderi olmustur.

Istanbul Bilgi Universitesi Iletisim Fakiiltesi’nde yiiriitiilen, “Sosyal
Medya Fenomenleri Takipgilerinin Satin Alma Tercihlerini Etkiliyor Mu?”
aragtirmanin sonuclarina gore katilanlarin % 80.6’s1, son bir y1l icinde fenomenler
araciliftyla sunulan herhangi bir {irlin veya hizmeti almadigimi belirtmistir.
Her 100 kullanicidan 80’1 de son bir yil i¢inde fenomenler vasitasiyla sunulan
herhangi bir markay1 satin almadigim ifade etmistir. Ayn1 konuda kadin erkek
ayrimina bakildiginda, kadinlarin marka tercihi ve satin alma konusunda, takip
ettikleri fenomenlerden daha yiiksek oranda etkilendikleri
goriilmistiir. Kadinlarin yiizde 42°si marka tercihinde takip ettigi fenomenlerden
etkilendigini soylerken, erkeklerde bu oran yiizde 20’nin altina diismiistiir.
Kadinlarimn ytizde 30’u son bir yil i¢ginde fenomenler araciligiyla sunulan bir {iriin
veya hizmeti alirken, erkeklerde bu oran ylizde 10’lara kadar gerilemistir

(https://www.pazarlama30.com, 2018).
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2.3. KANAAT ONDERLIGI

Paul Lazarsfeld'in kitle iletisim araclarinin etkileri ile ilgili ortaya
koydugu en dénemli yaklasimlardan biri ki Asamali Akis Kurami'dir. Lazarsfeld
bu kurami, 2. Diinya Savasi sirasinda Amerikan askerleri iizerinde propagandanin
etkilerini 6l¢meye calisan arastirma calismast ve 1940 yilinda A.B.D segimleri
sirasinda se¢gmenlerin oy verme tutumlarini belirlemek tizere yiiriittiigii arastirma
sonucunda ortaya koymustur. Kanaat onderligi kavrami da ilk olarak bu sekilde
ortaya ¢ikmustir.

Kanaat onderleri, toplum i¢inde s6z sahibi olan kisilerin herhangi bir olay
hakkinda sosyal medya aracilig1 ile edindikleri bilgilere kendi diisiincelerini ve
bakis agilarini sunarak, ¢evresinde bulunan insanlara aktarmalari ile bu insanlari
etkileyen kisiler olarak tanimlanmaktadir. Philip Kotler’e (1997: 74) gore; kanaat
onderlerinin, hedef kitlesinin satin alma, karar verme ve tiiketici davraniglar
iizerinde oldukga etkileyici giice sahip olan kisiler oldugunu diistinmektedir.

2.4. SOSYAL MEDYA POPULER KISiSI

Yukaridaki agiklamalara bakildiginda literatiirde bir kavram karmasasi
oldugu acik¢a goriilmektedir. Farkli anlama gelen kavramlar sosyal medyada
etkili bir kisiden bahsederken ayni anlamli olarak kullanilmaktadir.
Agiklamalardan goriilecegi lizere fenomen, hatirli, niifuzlu, kanaat 6nderi, goriis
lideri, mikro iinli ve etkileyen vb. kavramlar ayni kavrami anlatmak igin
kullanilmaktadir.

Bu ¢alismanin amaglarindan biri de literatiirii bu kavram karmasasindan
kurtarmak i¢in bir Oneri getirmektir. Fenomen kavrami aslinda sozliik anlami
olarak “olay” anlamina gelmektedir. Ancak sosyal medya s6z konusu oldugunda
bu kavram bir kisilige biirlindiiriilmiistiir. Hatirli kavrami ise daha ¢ok tanidiklik
icermektedir. Niifuzlu kavrami da sozii gecen, giliclii olan anlamlar1 tasimaktadir.
Kanaat onderi veya goriis lideri ise bireylerin ve toplumlarin anlama ve kavrama
farkliliklarindan Gtiirii, bir gruba veya topluluga sosyal mesajlar1 veya sosyal
olaylari, onlarin anlayacagi ve kavrayacagi dilde anlatan kisilere denilmektedir

(https://www.turkcebilgi.com,2019). Mikro iinlii ise sosyal medyada c¢ok

taninmayan ve cok takipg¢isi olmayan kisileri tanimlamak icin kullanilan bir

kavramdir. Etkileyen kavrami ise influencer kavramimin Ingilizce karsilig1 olarak
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degerlendirilebilir. Bu yilizden sosyal medyada etkileme giicii yiiksek olan bu
kisileri temsil ettigi diistiniilen bu kavramlarin yerine sosyal medya popiiler kigisi
kavrami1 kullanilmas1 onerilmektedir.
2.5. NUFUZ PAZARLAMASI (INFLUENCER MARKETING)
KAVRAMI

Niifuz Pazarlamasi (Influencer Marketing); Hatirli Pazarlama, Fenomen

Pazarlama, Etkileyici Pazarlama seklinde de karsimiza ¢ikabilmektedir.

Literatiirde niifuz pazarlamasi kavrami farkli kaynaklarda farkli sekillerde

aciklanmistir. Asagida bunlardan bazilarinin 6rnekleri bulunmaktadir.

Hatwrly Pazarlama, bir hizmet veya iiriine dair algilar: ve satin alma
kararlarin etkileyebilecek giice sahip olan, genis kitlelerin giivenini kazanmug
kisiler iizerinden pazarlama yapilmasi olarak tanimlanmaktadwr (Ozégretmen,
2017, Saldamli ve Ozen, 2019: 329).

Carter (2016:2) fenomen pazarlamasini “Sosyal medya kullanicilar
tarafindan olusturulan icerikler ile iiriinleri tanitmaya ve marka bilinirligi
artirmaya ¢alisan, hizla biiyiiyen bir isletmecilik” olarak tamimlamistir
(Armagan ve Doganer, 2018: 225).

Hatirli pazarlamanin temel islevinin, fenomenlerden faydalanilarak,
daha genig hedef kitleye ulagmanin oldugu goriilmektedir. Bu bakimdan hatirli
pazarlamanin, agizdan agiza pazarlamanin, viral, blog, vizilti pazarlama gibi
pazarlama ¢esitlerinin bir baska tiirii oldugunu séylenebilir (Kaya, 2015: 158;
Alikilig ve Ozkan, 2018: 47).

Giliniimlizde popiilerligi oldukca artan niifuzlular ile birlikte Niifuz
Pazarlamasi kavrami da gelisme gostermektedir. Niifuz Pazarlamasi, bir markanin
mesajint daha biiyilk pazara yonlendirmek ig¢in etkileyicileri kullanmaya
odaklanan sosyal medyada pazarlama olarak basit¢ce tanimlanabilir (Tapinfluence,
2017).

Markalar, yillardir kendi ilgilerini ¢ekenlerle iletisim kurmaktayken, son
giinlerde sosyal medya pazarlama uygulamalarindaki degisim ve daha ¢ok hizmet
istegi sebebiyle yeni kuruluslar gelismistir. Bu kuruluslar, farkli sektorlerde
niifuzlu topladiklar1 veri tabanlar1 olusturmaktadirlar. Bu sekilde, kuruluslar veri
tabanlarmi filtreleyebilmektedirler. Markalarina, hizmetlerine uygun niifuzlu
bulabilirler. Bu sekilde, hizmetlerden faydalanarak, markalar en yerinde niifuzlu
bularak sosyal medya pazarlamasini kolaylastirabilirler, uygun olanlar1 arastirarak

vakti de kisaltabilirler.
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2.5.1. Niifuz Pazarlamasi (Influencer Marketing) Amaci

2015 yili “Recommendations From Friends Remain Most Credible Form
of Advertising “adli Nielsen arastirmasina gore insanlarin %83’ baskalarinin
Onerilerine, markalarin {riin veya hizmetleri ile ilgili yapmis olduklar
reklamlardan daha fazla gilivenmektedir. Niifuz Pazarlamas1 (Influencer
Marketing) da markanin direkt iletisiminden ziyade birbirine uyumlu olan kisiler

arasinda gerceklestirilen bir reklam modelidir (https://www.nielsen.com, 2015).

2016 yili Annalect ve Twitter ortak aragtirmasi da kisilerin niifuzlu
(influencer)’lara  kendi  arkadaslar1  kadar  gilivendigini  gOstermistir

(https://www.annalect.com, 2016). Engagement Labs’in 2017 yilindaki

arastirmasina gére WOM, offline ve online satin almalarin %19’una neden
olmakta; sosyal medyadaki repost, retweet gibi “paylasim” opsiyonlar1 ile genis
erisim olanagi saglarken kisi bas1 erisim maliyetini diisiirmekte ve WOM etkisini

arttirmaktadir (https://www.globenewswire.com, 2017).

Kisaca, Niifuz Pazarlamasi (Influencer Marketing) dogru yapildigi zaman
‘giivenilir bir arkadas tavsiyesi’ gibi algilanarak markaya “Word of Mouth
Pazarlamas1 (WOM)” ivmesi saglamaktadir (https://www.iabturkiye.org, 2018).

2.5.2. Niifuz Pazarlamasi (Influencer Marketing) Yararlari

Tapinfluence pazarlama ajansinin, 2016'da Nielsen ile birlikte bir
arastirmaya gore Niifuz Pazarlamasinin geleneksel dijital pazarlama
yontemlerinden 11 kat daha yiiksek bir “yatirim getirisi” verdigini tespit edilmistir
(Nielsen ve Tapinfluence, 2016). Ayni ¢alismada, Nielsen ve Tapinfluence,
Niifuz Pazarlamasina maruz kalan tiiketicinin, her aligverisinde, geleneksel
cevrimi¢i pazarlamaya maruz kalan kontrol grubundan onemli 6l¢iide daha fazla
iiriin ya da hizmet satin aldigini bulmustur. Ayrica rakiplerin iirlinlerinden veya
hizmetlerinden farkli bir tiir rekabet degisikligi yapmislardir. Satislarin artmasinin
sebebi gesitli sekillerde goriilebilir. Oncelikle, Niifuz Pazarlamas: ile gercek iliski
olmahdir. Tiketiciler, sosyal medya platformunu, goriilebildigi veya
goriilemeyecegi veya gormeyebilecegi diizenli bir ¢evrimigi reklamla
karsilastirildiginda aktif olarak aramaktadirlar. Ikincisi, Niifuz Pazarlamast,
niifuzlunun igerik olusturdugu markaya aktardigi bir etki yaratmaktadir (Nielsen

ve Tapinfluence ,2016).

42


https://www.nielsen.com/us/en/press-releases/2015/recommendations-from-friends-remain-most-credible-form-of-advertising/
https://www.annalect.com/adweek-twitter-says-users-now-trust-influencers-nearly-much-friends/
https://www.globenewswire.com/news-release/2017/11/27/1394856/0/en/New-Study-Finds-that-19-Percent-of-Sales-Are-Driven-by-Consumer-Conversations-Taking-Place-Offline-and-Online.html
https://www.iabturkiye.org/

Keller Fay Group ve Berger (2016), niifuzlu, her hafta ortalama bir
tiikketiciden daha fazla iirlin veya hizmet Onerisi igeren 22,2 kat daha fazla “satin
alma sdylemi” oldugunu bulmustur. Art1 olarak, niifuzlu ortalama bir kisiden daha
fazla etkiye sahip oldugunu tespit ederken, tiiketicilerin %82'sinin bir niifuzlu
tavsiyesine uyma ihtimalinin yiiksek oldugunu ve ortalama kisiler i¢in%73
oldugunu tespit etmislerdir. Ayrica, Onerileri konusunda bir seyleri tavsiye
ederken genel niifusa gore daha yol gostericidir; %74' bir seyi satin almaya ve
genel niifusun %66'sina kiyasla denemeye tesvik etmektedir. Niifuzlu daha
giivenilir, inanilir ve bilgili olarak algilanmaktadir ve iiriiniin veya hizmetin nasil
calistigini agiklamakta daha basarililardir (Berger ve Keller Fay Group, 2016).

Niifuz Pazarlamasinin bir diger yarar1 da bir markanin tiim sosyal medya
hattina yetebilecek etkileyici igerigin yeniden kullanilmasidir. Marka yalnizca
niifuzlu izleyicilerine dagitilmakla kalmaz, ayn1 zamanda i¢ tasarim ekiplerini
kullanmaktan daha uygun maliyetlidir. Ayrica, kampanya yapildiginda, tiiketiciler
niifuz pazarlamas1 kampanyalarina devam eden bir etki saglayan iirlinleri veya
hizmetleri gorme firsatin1 yakalayabileceklerdir (Nielsen ve Tapinfluence, 2016).

2.5.3. Niifuz Pazarlamas1 (Influencer Marketing)’m Etkileyen

Unsurlar

Teknolojinin hizla gelisme gostermesi ile birlikte sosyal medyada
isletmeler birtakim zorluklarla karsilasmislardir. Onceden sadece marka
mesajlarin1 iletmek yetecekken; artik tiiketicilerin, satin alma kararimi nasil
olusturacaklar ile de ilgilenmeleri gerekmektedir. Sosyal aglar, internet tabanh
teknolojilerin gelismesi agizdan agiza pazarlamanin da niteliklerini degistirmistir
(Brown ve Fiorella, 2013:22).

Agizdan Agiza Pazarlama

Miisteriler
Marka Niifuzlu Aksiyon
° - ® 0%, g
Qe
Mesaj Tavsiye Karar
paylagimi verme
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Sosyal Medya Sonras1 Agizdan Agiza Pazarlama
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Sekil 3: Niifuz Pazarlamasi (Influencer Marketing)
Kaynak: (Brown ve Fiorella, 2013:22)

2.5.4. Diinyada Niifuz Pazarlamasi (Influencer Marketing) Verileri

Arastirma yapanlar, niifuz pazarlama endiistrisinin gercekten ne kadar
basarili oldugunu kanitlamak, “Tim diinyadaki pazarlamacilar Niifuz
Pazarlamasina ne kadar biitce ayiriyor? Hangi dikeyler Instagram'da muazzam
basar1 gosteriyor? Makro niifuzlular sosyal medyanin krallar1 ve kraligeleri midir,
yoksa bahsinizi kiigiik ¢ocuklara m1 vermelisiniz?” gibi sorulara yanit bulmak i¢in
caligmalarini arttirmisgtir.

Niifuz Pazarlamasi, giliniimiizde kiiresel isletmelerin pazarlama
karmasinda yalnizca merkezi bir rol oynamakla kalmamakta, ayni zamanda
giinliik hayatimizin da kurucu bir parcasi haline geliyor. Ornegin son ¢ikan moda
trendlerini mi takip etmek istiyoruz ya da farkli bir yemek mi denemek istiyoruz
gibi.

Influencer Marketing Benchmarks Raporuna (2019) gore,

e Diinyanin dort bir yanindaki pazarlamacilar, 2018'de Instagram'daki niifuz
pazarlamasima 5 milyar dolardan fazla harcayarak niifuz pazarlamasi
endiistrisinin basarisini arttirmaya yardimci olmustur.

e Niifuzlular arasinda en popiiler sosyal platform olan Instagram,
yiikselmeye devam etmis: Ag 2013 yilinda aylik 90 milyon aktif
kullanicidan 2018'de 1.000 milyona inanilmaz bir biiyiime gostermistir.

e Tiim sponsorlu yayinlarin %25'1 ile moda endiistrisi, etkileyiciler arasinda
Instagram'da en popiiler dikey olarak goriiliirken, teknoloji sektorii geride

kalmustir.
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e Tiim Instagram kanallarinin neredeyse 1 / 3'ii 100 binden az takipcisi olan
mikro niifuzlular oldugu goériilmiistiir. Bu grup ayni zamanda sponsorlu

Instagram gonderilerinin ¢ogundan sorumludur.

Tim sponsorlu yaymlara bakildiginda, niifuz pazarlama endiistrisinde
Instagram’in yerinin oldukc¢a etkili oldugu goriilmiistiir. Bu konuda sponsorlu
yayinlarin ~ %25'i olan moda markalari, niifuz pazarlamasina yatirim

yapma konusunda en aktif sektor olmustur.

Dogal olarak, analiz yalnizca sponsorlu ortakliklart agiklamig; bunun
anlam1 sponsorluk-hashtag'leri veya #ad, #commercial veya #spon gibi anahtar
kelimeler kullanarak iicretli ortakliklar olarak etiketlenmis Instagram
gonderileridir. Bu analiz icin, 15 farkli dilde 68 farkli anahtar kelime / hashtag
incelenmistir. Giiniimiizde Instagram , 15.000'den fazla takipcisi olan 1.4
milyondan fazla hesaba sahiptir. Platform sadece niifuzlular tarafindan degil,
markalar tarafindan da sevilmistir. Aslinda, Instagram hesaplarinin sadece %39'u
aktif niifuzlu oldugu goriilmiistiir. Gerisi markalarin, hayran kanallarinin veya
toplayicilarin hesaplaridir. Instagram'daki siiperstarlarin milyonlarca takipgisi
olabilir, ancak kiigiik aralikli niifuzlular tarafindan acgikca sayica fazladirlar. Tiim
niifuzlu hesaplarin yalnizca %1'1 mega niifuzlulara aitken (5 milyondan fazla
takipgisi olan hesaplar), 100.000'den az izleyiciye sahip mikro etkiler tim
Instagram kanallarinin neredeyse iigte birini olusturmaktadir. Mikro niifuzlular
sadece sayica biiyiik degil ayn1 zamanda marka is birligine gelince de gayretlidir:
Niifuzlu araliklara baktigimizda, 15k ila 100k takipgisi olan mikro niifuzlularin
Instagram'daki sponsorlu yaymlarin ¢ogunlugunun sorumlulugunda oldugu
gbézlemlenmistir. Bu kii¢iik capl niifuzlularin basaris1 2015 yilinda baslamistir. O
zamandan beri, etkilenen sahnenin geri kalanini yaymlanan sponsorlu yayinlarin
sayisinda geride birakmiglar. Bircok uzman 2018'de niifuz pazarlamasi balonunun
yakin gelecekte patlayacagini ongdrmiistiir. Aragtirma, su ana kadar kesinlikle
boyle olmadigini gostermektedir. Pazarlamacilar, niifuz pazarlama stratejilerini
iyilestirmeyi, niifuzlu se¢imini daha ayrintili hale getirince, kampanya konseptleri
daha karmasik hale gelmistir. Bu yil ve 2020'de pazarlamacilarin geleneksel
reklamlardan uzaklagmasi ve niifuz pazarlamasina yonelmesi

beklenmektedir. 2018 yilinda, diinya capinda Instagram pazarinda niifuz
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pazarlamasina 5 milyar  dolarin  {izerinde  para  harcanmistir

(https://blog.influencerdb.com, 2019).

2.6. NUFUZ PAZARLAMASI (INFLUENCER MARKETING)

VE INSTAGRAM
Tiirkiye sosyal medya kullanim istatistiklerine gore Tiirkiye’de toplam 52
milyon sosyal medya kullanicist vardir ve bu kullanicilarin 44 milyonu mobil
cihazlar ile sosyal medyaya baglanmaktadir. En aktif sosyal medya platformu ise
YouTube’dur. Onu hemen Instagram ve Facebook takip etmektedir. Gegen yila

gore Instagram Facebook’u gecmistir (https://dijilopedi.com, 2019). Instagram,

2010 yilinda kullanima sunulan ve kullanicilarina akilli telefonlar araciligiyla
cektikleri resimleri, farkli filtrelerden gecirerek ve gesitli efektler uygulayarak
aninda paylasma olanagi saglayan bir uygulamadir. ilk yillarda sadece 10S
iizerinden {icretsiz olarak kullanilabilen ¢evrimigi uygulama, sonraki yillarda
Android (2012) ve Windows (2013) isletim sistemi ile de uyumlu olarak
kullanilmaya baglamistir. Bunun yani sira Instagram’in resimlerin altina yorum
birakma, kisilere 0zel olarak resim ve mesaj gonderebilme, diger kisilerin
fotograflarinda etiketlenebilme, paylasilan fotografa kisi ve yer ekleyebilme, bir
kullanici takip edilmeye baslandiginda benzer paylasimlar yapan diger
kullanicilarin 6nerilmesi, kisiler, etiketler (hashtag) ve yerler hakkinda farkl
aramalar yapabilme, takip edilen kisilerin diger kullanicilarin resimlerine
yaptiklar1 yorum ve begenileri gorebilme, gonderileri kesfetme ve Facebook ya da
telefonda kayith olan diger kisilere baglanarak onlar1 takip edebilme gibi
ozellikleri bulunmaktadir. Ayrica uygulama kullanicilarina yirmi dort farkl filtre,
fotograflar icin ¢esitli cerceveler, fotografi cesitli agilarda dondiirme, yazi ekleme,
kirpma, bulaniklastirma, paylasilan fotograf {izerinden diger kullanicilar
etiketleme, fotografin paylasildigi konumu belirtme ve paylasilan fotografi
Facebook, Twitter, Tumblr, Flickr ya da Foursquare gibi farkli sosyal aglar
izerinden de paylasilabilme olanagi da sunmaktadir.

Instagram, 2016 yilinda anlik hikayeler adi altinda video ve canli video
paylasimini piyasaya siirmiistiir. Bu 6zelliklerle birlikte televizyon ve sinemanin
bir anlat1 arac1 olarak sahip oldugu gorsel giice erisen Instagram’1 sosyal aglar

icerisinde “yaraticiliga dayali paylasim yapilan bir ag” (Chu ve Kim 2011: 48)
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olarak tanimlamak daha dogru olacaktir. Bunun nedeni kullanicinin bu sosyal
medya aracini basit bir fotograf, video paylasiminin 6tesinde bir anlati araci olarak
goriiyor olmasidir. Sahip oldugu erisim, hikdye giicli ve yaraticilik potansiyeli
sayesinde Instagram; kullanici ile marka arasinda bag kurma, iiriin ve hizmetlerle
ilgili bilgi verme, irlin ve hizmetleri yasamin igerisinde gosterebilme anlaminda
markalar i¢in elverisli bir mecra haline gelmistir. Bu iliskinin odak noktasinda ise
niifuzlular ve {iriin yerlestirme bulunmaktadir. Markalar, isletmeler tiiketicilere
niifuzlularin yapmis olduklari paylasimlar sayesinde daha kolay ve daha az
masrafli sekilde ulagmis olurlar. Bunlarin hepsi Instagram’it hem niifuzlular hem
de reklam verenler i¢in gittikce dnemli bir mecra haline getirmistir. Niifuzlularin
yapmis olduklar1 paylasimlarda ¢ogu zaman iiriin yerlestirme olup olmadiginm
anlayamamaktayiz. Ciinkii niifuzlular bunu tiiketiciye direkt belli etmeden sanki
o iirlin, hizmet veya markayi1 kendi deneyimlemis, faydasini gérmiis bunu da kendi
takipgileri ile paylasmak istemis gibi algilayabiliriz. Bunu anlayabilmek i¢in (Liu
vd. 2015: 300-316) sosyal aglarda verilen reklam mesajinin hem icerik hem de
kanal ile uyumunun Onemine isaret etmektedir. Bu nedenle anlatisal uyum;
Instagram baglaminda iki alt boyut iizerinden tamimlanmustir: Uriin-hikaye
entegrasyonu ve Instagram hesabi ile iirlin arasindaki uyum.

2.7. NUFUZ PAZARLAMASI STRATEJILERI (INFLUENCER

MARKETING STRATEGIES)
2.7.1. Reklamda Mesaj Stratejisi

Genel olarak mesaj; anlam ifade eden tiim sekil veya belirti olarak ifade
edilmektedir. Reklam mesajlar1 da tiiketici ve pazarlama arastirmalar: aracilig
ile saglanan bilgiler tarafindan yonlendirilen yaratici ¢abalari ifade etmektedir
(Yaylaci, 1999: 150). Laskey, Day ve Crask, “Typology of Main Strategies for
Television Commercials” isimli ¢aligmasinda yaratici stratejiler lizerine ¢alisarak
Tablo 4’ te gosterilen bir mesaj stratejisi tipolojisi olusturmuslardir. Laskey ve
arkadaslar1 kodlamay:1 basitlestirmek amact ile ilk olarak bilgisel ve

transformasyonel olarak iki agamali bir yaklagim tasarlamislardir.
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Tablo 4: Temel Mesaj Stratejisi Tipolojisi

Bilgisel Reklamcilik
Karsilagtirmali Rekabetin aleni bir sekilde gosterildigi reklamlar
Temel Satis Vaadi Ayirt edici 6zelligin aleni bir sekilde ifade edildigi reklamlar
Oncii Ustiinliik Bir 6zellik veya yarara dayanan iistiinliik vaatlerinin test edildigi
reklamlar
Abartma Bir 6zellik veya yarara dayanan {iistiinliik vaatlerinin test edilmedigi
reklamlar
Jenerik Uriin kategorisine odaklanan bilgisel icerikli reklamlar

Transformasyonel Reklamcilik

Kullanict imaji Kullanicilara odaklanan reklamlar
Marka imaj1 Markaya kisilik kazandirmaya ve gelistirmeye odaklanan reklamlar
Kullanim Firsati Uygun kullanim firsatlarina odaklanan reklamlar
Jenerik Uriin kategorisine odaklanan duygusal icerikli reklamlar

Taylor (1999), mesaj stratejilerine yonelik oldukca kapsamli bir yaklagim
gelistirmistir. Ortaya koydugu mesaj stratejisi yelpazesini reklam ve tiiketici
davranisi teorilerini dahil ederek olusturmustur. Bu baglamda da iletisim stratejisi
teorilerinden ve tiiketici motivasyon teorilerinden yararlanmistir. Belirledigi
stratejileri bir ¢ark sistemi gercevesinde ifade etmektedir. Bu ¢arkin iki temel
boliimii bulunmaktadir ve bu bdliimler aym1 zamanda iletisime (ve reklama)
yonelik iki temel goriislin de ifadesidir: Bir mesaj “iletim” bi¢imi olarak iletisim
ve bir “ritiiel” olarak iletisim. “Iletim” temelli yaklasimda, iletisim “mesajlarin
iletildigi ve belli bir zaman ve mekan baglaminda kisiler arasinda dagitima
sokuldugu bir siire¢ olarak ifade edilmektedir”. “Ritiiel” temelli yaklasimda ise
iletisim; belirli bir bilginin bir vericiden bir aliciya aktig1 bir siire¢ olarak degil
daha ziyade “kisi davranigim1 belirleyen ve kontrol eden diizenli ve anlamli
kiiltiirel bir diinya olusturmanin ve devam ettirmenin bir yolu” (Taylor 1999, 8)
olarak kabul edilmektedir. Bu baglamda, “iletim” olarak reklam mesajim
rasyonel, acil ihtiyag ve rutin alt temalariyla tanimlamakta, “ritiie]” olarak reklam

mesajini ise ego, sosyal ve duyusal alt temalari ile ¢esitlendirmektedir.
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Taylor (1999: 12-13) mesaj strateji carkinda bulunan her temay1 asagidaki

gibi tanimlamaistir:

Ego: Bu tema cercevesinde; tiiketicilerin {iriin kullanim ve satin alimlar1
kendi kisisel imajlarin1 yansitmak veya iyilestirmek icin birer ara¢ olarak
gorilmektedir. Diger bir deyisle, tiiketicilerin kisisel imaj baglantili
ihtiyaclar ego ile iliskili tirtinlerle yerine getirilir. Kisaca, reklam veren
kisiler bu tiir mesajlar sayesinde tiiketicilere “Bu siz misiniz?”’ sorusunun
cevabim gostermektedir. Iletisimin rolii markali iiriin veya hizmetin
tilkketicinin kim oldugunu gosterdigine ve bu kimlikle nasil da uyum
icerisinde olduguna isaret etmektedir.

Sosyal: Kisiye yonelik ego temasmin tersine sosyal temali mesajlar
cevreye odaklanir. Markali tirinlerin kullanimi; ilgi ¢ekmek, onaylanmak,
saygl gormek, sevilmek ve takdir edilmek gibi tiiketicinin duygusal
ihtiyaglarini gerceklestirmeye veya belirli bir sosyal gruba ait olduklarini
belirtmeye fayda saglar. Bu mesaj temas: referans kisileri satin alma
kararina dahil etmeyi igermektedir.

Duyusal: Tiiketicilerin bes duyusuna seslenir. Markali iirlinler hayatin
sundugu armaganlar olarak gosterilir. Bu temayr temel alan marka
mesajlari, bir iirlin veya hizmeti kullanmanin tiiketiciye hayatin i¢cindeki
“keyif anlarin1” yagsama olanagini nasil sundugunu ifade eder.

Rutin (Ahskanhk): Bu tema cercevesinde iiretilen mesajlar tiiketici
davraniginin tekrarlayan ve bir rutine isaret eden yoniine odaklanir.
Temizlik ve kisisel bakim {irlinleri bu tema baglaminda marka mesaji
ureten kategorilerdir. Bu tema baglaminda siklikla kullanilan kolayliklar
arasinda tirliniin kolay elde edilir olmasi, kullanim kolayligi, kullanim
sonrasindaki memnuniyet gosterilebilir.

Ozel Ihtiyaclar: Tiiketicilerin belirli bir iiriine olan acil gereksinimini
gosteren mesajlart igerir. Tiiketici zaman kisit1 sebebiyle hazirda hangi
iiriin varsa o kadariyla kararin1 vermek durumundadir. Dolayzsi ile reklam
mesaji lirlinii tiiketicinin zihinsel sepetine ilave etme gayesi tasimaktadir.
Pay (istihkak): Tiiketicilerin; akilc1, bilingli, hesape¢1 kisiler olduklar:

diisiiniiliir. Bu tema baglaminda gelistirilen mesajlar akla ve mantiga
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dayanir. Bu tema, tiiketicinin {iriine dair kalite, garanti zamani, bedel vb.
bilgileri faal olarak aradigi anlar1 gostermektedir.
2.8. NUFUZ PAZARLAMASI (INFLUENCER
MARKETING)’NDA OLCUMLEME VE RAPORLAMA
Niifuzlu (Influencer) kullaniminda Olgiimleme ve raporlama igin
kampanya Oncesinde kampanya hedefine yonelik performans gostergelerinin
tespit edilmesi onem tasir. Bu performans gostergelerini 3 ana gruba ayrilabilir;

e Medya istatistikleri

Niifuzlu (Influencer) is birligi sonucunda elde edilen gosterim, erisim,
etkilesim, tiklama, izlenme gibi metriklerden olusan sonuglardir. Yapilan
kampanyanin ana amaci ve olusturulan icerigin niteligine uygun olarak hangi
metriklerde ne kadar performans beklendigi belirlenmelidir. Ayrica bu metriklerin
biit¢eyle kiyaslanarak birim maliyetleri hesaplanmali ve bu birim maliyetlere gore
diger mecralar ya da kampanya dahilindeki diger niifuzlu (influencer)’lar ile de

karsilagtirmal1 analiz yapilmalidir.
e Kullanic1 katilim istatistikleri

Kampanya sonucunda niifuzlu (influencer) araciligi ile ulasilan
takipcilerin ne kadarmin ilgili mecralar lizerinde marka ile ilgili bir aksiyon
aldiginin 6l¢iilmesine dayanan istatistiklerdir. Kampanyanin ¢iktisi olarak birlikte
caligilan niifuzlu (influencer)’larin takipgileri, kendi hesaplarindan marka ile ilgili
bir paylasimda bulunabilir, markanin hesaplarini takip edebilir ya da marka
tarafindan paylasilmis bir igerigi yeniden kendi hesabinda paylasabilir. Yine
kampanyanin ana amact ve niifuzlu (influencer) ile olusturulan igerige gére hangi

metriklerin takip edilecegi belirlenmelidir.
e s sonuclarna iliskin istatistikler

Niifuzlu (Influencer) kullanimini direkt olarak is sonuglarina baglamak
cogu zaman es zamanli bagka iletisim ¢alismalarinin da olmasi sebebi ile ¢ok
mimkiin olmamaktadir. Dolayis1 ile direkt olarak is sonucglarina olan etki
Ol¢iimlenmek isteniyorsa niifuzlu (influencer) ile olusturulan icerikte o igerige
ozel bir kupon uygulamasi yapilarak bir dlgiim gergeklestirilebilir. Ornegin,

marka niifuzlu (influencer)’nin takip¢ilerine 6zel bir indirim kodu tanimlayabilir,
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niifuzlu (influencer) de postunda “takipgilerime 6zel %20 indirimden yararlanin”
gibi bir sdylem ile duyuru yapabilir. Marka, indirim kodunun kullanim
istatistiklerini  kayit altina alarak c¢alismanin satisa etkisini  gorebilir

(https://www.iabturkiye.org, 2018).

2.8.1. Performans Gostergelerinin Olciilmesi

Hangi metriklerin takip edilecegi belirlendikten sonra bu istatistikleri
toplamak i¢in farkli yontemler izlenebilir. Medya istatistikleri agisindan
izlenebilecek en kolay yontem, is birligi yapilan niifuzlu (influencer)’un kendi
hesab1 lizerinden sonuglarin ekran goriintiilerini paylasmasi olacaktir. Su anda
kolay olmas1 sebebi ile sik¢a kullanilan bir yontem olsa da ekran goriintiileri
kolayca manipiile edilebileceginden giivenilirligi sorgulanmalidir. Bu problemin
oniine gegmek i¢in Instagram ve Facebook iizerinden gergeklesen is birliklerinde
“Markal1 I¢erik” entegrasyonu kullanilabilir. Bu entegrasyon niifuzlu (influencer)
tarafindan igerik olusturulurken yapilmaktadir. Entegrasyon yapildigi takdirde
paylasilan icerigin iizerinde marka adi ve iicretli ortaklik ibaresi yer alacaktir

(https://www.iabturkiye.org, 2018).

29. NUFUZ PAZARLAMASI ILE ILGILI YAPILMIS
CALISMALAR

Aytas (2019) calismasinda, fenomenler marka yayiliminda giiclii roldedirler fakat
tiiketici satin alma karar siirecinde zayif kaldiklar kanisina varmigtir. Fenomenler
marka is birliklerini daha dogal yontemler kullanarak gelistirmeli, markalar ise is
birligi yapacagi fenomenlerin imajini ve kitlesini iyi tanimalidir. Ayrica ¢alisma
Afyonkarahisar ve benzer iller diizeyinde genelleme yapmaktadir. Gelecek
caligmalar daha biiyiik illeri kapsayarak ya da internet iizerinden calisilarak daha
genel sonuglara ulasilabilecegi disliniilmektedir. Yeni yapilacak olan
caligmalarda fenomenler ile iletisim saglanarak derinlemesine miilakat teknigi
uygulanabilecegini ve fenomen tipleri (Instabloger, YouTuber, Blogger vb.) ayri

ayr1 detayl1 olarak incelenebilecegini belirtmektedir.

Aktas (2018) ise ¢aligmasinda, Instabloggerlarin en ¢ok “ego” temelli ve
onu takip eden “sosyal” temali mesaj stratejileri kullandiklarini tespit etmistir.

Instabloggerlarin  bilgisel mesaj stratejisi kullandiklar1 iiriin  yerlestirmeli
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paylagimlarda agirlikli bi¢cimde belirli bir markali {iriinden ziyade iiriin
kategorisine gonderme yaptiklar1 “jenerik/bilgisel” mesajlar verdiklerini tespit
etmistir. Instabloggerlarin transformasyonel mesaj stratejisi kullandiklar1 {iriin
yerlestirmeli paylasimlarda agirlikli bicimde kullanim anima odaklandiklar1 ve
“ego” temali mesajlarla iirlinii tiikketicilere anlattiklar1 goriilmektedir. Calismanin
bulgulari, Instablogger’in kullandigi mesaj stratejisinin tiiketicilerle etkilesimi
baglaminda anlamhi fark yarattigini  gostermektedir. Bu c¢ergeveden
degerlendirildiginde, markalar Instablogger secim kriterlerini belirlerken
Instagram tizerinde ne gibi mesaj stratejisi kullandiklarini da bir parametre olarak
degerlendirmelidir. Gelecekteki calismalarin ve benzer ¢alismalarda daha fazla
Instagram hesab1 kategorisinin dahil edilerek farkli kategorilerdeki mesaj
stratejilerinin incelenmesi, sadece tek bir sosyal medya platformunun degil diger
mecralarda da (YouTube, Twitter gibi) bu calismanin genisletilmesi, aragtirmanin

bulgularinin genellenebilmesi agisindan faydali olacagini diistinmektedir.

Bayuk ve Aslan (2018)’1n ¢alismasinda da, tiiketicilerin sosyal aglarda
bulunan fenomenler sayesinde, firma kaynakli pazarlama mesaj1 disinda, mamul
ve hizmetler ile ilgili yeni bilgiler elde ettigini gézlemlemislerdir. Bu bilgilerin
yine kendileri gibi tiiketici olan fenomenler tarafindan olusturulmasindan otiirti,
tilketici agisindan itibar edilen onemli bir bilgi kaynagi olarak goriildiigiini
diisiinmektedirler. Bu tiir etkilesimler sonucu sosyal medya araglarindaki igerik
paylasimlart yapan fenomenlerin tiiketici satin alma kararlarimi farklilagtirdigini,
yonlendirdigini ve etkiledigini soylemenin miimkiin oldugunu diisiinmektedirler.
Dolayisiyla isletmelerin, Influencer’lar (fenomenler) olarak nitelenen, bu yeni
tiiketiciye dogrudan ulasma firsatindan yararlanmalar1 basarili olmalar1 yolunda

onemli katkilar saglayacag diistiniilmektedir.

Avcilar vd. (2018)’ne gore ise, sosyal medya fenomenleri uygulayicilara
reklam etkinliklerini iyilestirmelerinde yol gosterebilecek niteliktedir. Sosyal
medya reklamlarinda fenomenlerin kullanilmasi daha diisiik maliyetle etkili bir
sekilde genc¢ hedef kitleye ulasmada alternatif bir iletisim stratejisi olarak
degerlendirilmektedir.

Coskun (2018) ise caligmasinda, arastirma sonuglarinin 6nemine ve

literatiire/sektore kazandirdigr i¢ goriilere ragmen bazi kisitlara sahip oldugunu
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diisiinmektedir. Oncelikle &rneklem sayisinin az olmasi sonuglari genellemenin
zorlugu acisindan c¢alismanin ilk kisit1 olmustur. Bundan sonraki benzer
calismalarda farkli niifuzlu tiirlerinin (Instablogger, Twitter niifuzlusu vb.)
caligmalara dahil edilmesi, iletisim yapan markalarin farkli kategorilerden
secilerek  cogaltilmast  sayesinde sonuglarin daha genel olmasinin
saglanabilecegini diislinmektedir. Ayn1 zamanda, halihazirdaki ¢alismanin
alandaki gelecek calismalara 1s1k tutma amaciyla ortaya konmus onciil bir
arastirma oldugunu distinmektedir. Tiirkiye’deki Niifuz Pazarlamasi pratik ve
dinamiklerini anlamak agisindan bir ilk olma 0&zelliginde oldugunu
distinmektedir.

Kolcuoglu (2018) ¢alismasinda, odak grup katilimeilariin takip ettikleri
fenomenlerin paylasimlarindan secilen dogal reklam 6rneklerinin bigim, igerik,
yananlam ve diizanlam boyutlar1 incelenmis ve niifuz pazarlamasina 6rnek teskil
eden dogal reklamlar ortaya cikarilmistir. Buradan da anlagilacagi gibi artik
reklam verenler hedef kitlelerine ulasmada sosyal medya fenomenlerini siklikla
kullanmaktadir. Fenomenlerin takipgiler iizerindeki niifuzundan faydalanan
reklam verenler ¢ok sayida kisiye ulasabilir hale gelmislerdir. Instagram’da
niifuzlu kisiler tarafindan paylasilan kisisellestirilmis dogal reklamlarin takipgiler
tarafindan ilgiyle takip edildigi goriilmiistiir. Paylasilan igeriklere gelen yorum ve
begeni sayilar1 da bunu kanitlar nitelikte oldugu diisiiniilmektedir.

Mert (2018) ¢alismasinda, Tiirkiye’de Influencer Marketing uygulamalari
agirlikli olarak Instagram ve YouTube platformlar izerinden gerceklestirildigini,
Instagram’in daha etkilesimli bir platform olmasi ve hizli kullanimi nedeniyle
tercih edildigini gozlemlendigi, sistemi tercih eden firmalardan ilk siralarda
kozmetik ve moda sektdrlerinin yer aldigini ifade etmistir. Sistemin Tiirkiye’de
heniiz yeni kuruldugu diisiiniildiigiinde kisa siirede kazandigi ivme dikkate
aliarak gelecekte daha hizli gelisecegini diisiinmektedir. Tiirkiye’de heniiz birkag
yillik bir ge¢mise sahip olan Influencer Marketing uygulamalarinin gelecekte
onemli bir pazarlama araci1 olacagi diigiiniilmektedir.

Oztiirk ve Sener (2018) ¢alismalarinda, bu mecrada gerceklestirilen iiriin
yerlestirme uygulamalarinin belirginlik, anlatisal uyum, interaktivite ve etkilesim

diizeyine ve aralarindaki iligkiye dair net cevaplar sunmaktadir. Arastirmanin
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bulgularina gore; etkilesim diizeyi yliksek olan {iriin yerlestirmeler belirgin,
etkilesimi diisiik olanlar ise Ortiik olarak yerlestirilmistir. Bu sonuglar
halihazirdaki ¢alismanin smirliliklarinin da farkinda olarak degerlendirilmelidir.
Sadece moda sektoriindeki Mikro Instabloggerlarin iirlin yerlestirme pratiklerinin
incelenmesi bunlardan birisidir. Mikro niifuzlulara dair daha genellenebilir
yorumlarda bulunmak icin farkli alanlardaki (Ornegin. giizellik, gezi, yemek, vb.)
Mikro Instabloggerlarin iiriin yerlestirme uygulamalarina bakmak faydali
olacaktir. Arastirma cercevesinde etkilesim gostergeleri degerlendirilirken yorum
ve begeni sayist temel alinmigtir. Ancak; yorumlarin olumlu, olumsuz ya da notr
olup olmadigina bakmak ve bunlart bir kodlama kategorisi olarak gelecek
caligmalara dahil etmek etkilesimin yoniinii anlamada daha derinlikli bir anlay1s
sunabilecegi diisiiniilmektedir.

Saritas  (2018) c¢aligmasinda, fenomenlerin sirf paylasimlarinin
begenilmesinden dolay1 reklamin izlenmesini sagladigi diisiiniilse de, reklamlarin
tilketicinin ilgi alanina girebilmesinin de 6nemli oldugunu ifade etmektedir.
Ayrica, fenomenlerin marka farkindaligin1 arttirdigini sdylemenin miimkiin
oldugunu diistinmektedir.

Yaman (2018) calismasinda, Influencer Marketing’teki en 6nemli amacin,
markanin mesajlarin1 yaymak oldugunu ve bunun hi¢ akildan g¢ikarilmamasi
gerektigini ifade etmektedir. Konunun daha iyi bir zemine oturtulmasi i¢in daha
fazla arastirmaya ihtiya¢ oldugu sonucuna varmstir.

Yaylagiil (2018) ¢alismasinda, ankete katilan ve degerlendirmeye alinan
katilimcilarin en fazla lyelik sayisina bakilarak, Instagram, YouTube ve
Facebook tiyesi katilimcilarin ¢gogunlukta oldugu gozlemlemis. Arastirmanin bu
sosyal aglardaki fenomenlere baglanmislik incelemelerine dair daha saglikli
fikirler verebilecegi sonucuna varmistir.

Farajova (2017) calismasinda, Influencer Marketing yonteminin ancak
etkili se¢cme ve Olgcme araglariyla markalara belirli Olgiilerde fayda
saglayabilecegi, fenomen takipgilerinin satin alma giigleri ve tavsiyeleri tiiketime
dontistiirebilme kapasitelerinin iiriin ve fenomen bazinda olgiilmesi gerektigi ve
bunun yaninda is birligi yapilan her fenomenle hangi iiriiniin, hangi tiir paylasimla

daha etkili olabileceginin de dlgiilebilir olmas1 gerektigini sonucuna varmaistir.
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Veirman, Cauberghe ve Hudders (2017)’1n ¢aligmalarinda, katilimcilarin
sayisinin, tiiketicilerin  kendisine yonelik tutumlarimi etkiledigini (yani
begenilebilirligi) ve bunun temelde Quercia ve arkadaslarinin bulgular
dogrultusunda popiilerlik algilariyla agiklandigini belirterek, katilimer se¢iminde
arayisa katkida bulundugu diisiiniilmektedir.

Aslan ve Unlii (2016) calismalarinda, reklam verenler ve markalarin
fenomenleri 6nemli bir reklam mecras1 olarak degerlendirdikleri ve bu anlamda
fenomenlerin takipcileri tizerindeki etkilerinden yararlandiklari sonucuna
varmiglardir.

Sabuncuoglu ve Giilay (2014) c¢alismalarinda, toplum goziinde birer
kanaat 6nderi olarak kabul edilen ve kendilerini birer marka olarak konumlandiran
gercek tiinliiler bile zaman zaman Twitter fenomenlerini kendi tanitimlarim
yapmalar1 amaciyla reklam araci olarak kullanildig: ifade etmislerdir. Tiirkiye’de
bu igerikte bir ilk niteligi tasiyan bu ¢aligmanin hem literatiire hem de tiiketicilere
Twitter fenomenleri araciligiyla ulasmayir hedefleyen markalara, reklam ve

pazarlama profesyonellerine katki saglayacagini diistinmektedirler.
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UCUNCU BOLUM

SOSYAL MEDYA POPULER KiSILERININ (FENOMEN)
SATIN ALMA KARAR SURECI UZERINDEKI ROLU

3.1. ARASTIRMANIN AMACI

Glintimiizde internet kullaniminin yayginlagmasi ile birlikte her yastan kisi
kolaylikla sosyal medya araglarin1 kullanabilmektedir. Sosyal medya araglarini
aktif olarak kullananlarin da iyi bildigi gibi ozellikle Instagram’da kendi
sayfasindan markalarin iirlin ve hizmet paylasimini yapan pek cok kisi ile
kargilasmaktayiz. Sosyal medyanin kendilerine verdigi olanaklar sayesinde
hazirladiklari igeriklerle kisilerin ilgisini ¢ceken ve web tizerinden taninirliklarini
yiikselten bu kisiler sosyal medya fenomeni olarak bilinmektedir. Bu arastirma,
sosyal medya popliler kisilerinin (fenomen) satin alma karar siirecindeki roliinii
incelemeye yoneliktir.

3.2.  ARASTIRMANIN ONEMI

Internet ve sosyal medya araglari, tiiketicilerin satin alma davramslarinda
oldukca etkilidir. Bir iiriin veya hizmet satin almadan 6nce; pek ¢ogumuz ilk
olarak yakin ¢evremize danisir, onlarin deneyimlerinden yola ¢ikarak satin alma
davranis1 gergeklestirdi. Internet kullamminin yayginlagmasi ile birlikte bu
anlayis yerini daha farkli yontemlere birakmistir. Daha 6nceden de bahsettigimiz
gibi tiiketiciler reklamlardan daha ziyade belirli alanda kendisini gelistirip; uzman
oldugunu diisiindiikleri sosyal medya popiiler kisilerinin yorumlarina daha ¢ok
onem verir olmustur. Boyle kisilerin {irtin, hizmet veya marka hakkindaki
paylagimlart tiikketicilerin satin alma davranislarini degistirmesinde ¢ok 6nemli bir
etkendir. Bu baglamda diisiinecek olursak; literatiirde bu konu ile ilgili yapilmig
arastirmalarin sayisinin gittikce artmast konunun oldukg¢a popiiler oldugunu

gostermekte olup, bu ¢alismanin da 6nemini arttirmaktadir.

56



3.3. ARASTIRMANIN KISITLARI

Sosyal nitelikli bir arastirma olmasi sebebi ile, bu arastirmada da birtakim
kisitlar ile karsilagilmistir. Bunlar goz oniine alindiginda, yapilacak yorumlarin

cok dikkatli bir sekilde degerlendirilmesi gerekmektedir.
Buna gore, arastirmanin kisitlar1 agsagidaki gibi siralanabilir:

e Literatiirde konu ile yapilan arastirmalara baktigimizda, niifuzlu kavrami
(fenomen, etkileyici, hatirli vb.) seklinde karsimiza c¢ikmaktadir.
Yaptigimiz aragtirmada niifuzlu ve fenomen kavramlarini ayri ayri ele
almamiz bir kisit olabilir.

e Ornekleme ydnteminin kolayda &rnekleme olmasi sebebiyle arastirma
evrenini temsil etme yetenegi kisitlanmistir. Bundan sonraki
arastirmalarda daha fazla katilimcinin Ornekleme dahil edilmesi
saglanarak, evren daha basarili bir sekilde temsil edilebilecektir.

e Veriler internet iizerinden toplandigindan dolayr Orneklem iizerinde
kontrol saglanamamig oldugundan bu durumun sonuglari etkilemis oldugu
diistiniilmektedir.

e Her arastirmada oldugu gibi bu arastirma da zaman kisit1 altinda
gerceklestirilmis oldugunu belirtmekte de fayda vardir.

34. ARASTIRMA METODOLOJISI

3.4.1. Arastirma Sorulari
Aragtirmanin amacina uygun arastirma sorulari asagidaki gibidir:

e Tiiketicilerin sosyal medya popiiler kisilerine yonelik alg1 ve diislinceleri
nelerdir?

e Tiiketicilerin sosyal medya popiiler Kkisilerinin satin alma karar
siirecindeki roliine yonelik tutumlar1 nelerdir?

e Tiiketicilerin sosyal medya popiiler kisilerini takip etme nedenleri
nelerdir?

o Tiiketicilerin sosyal medya popiiler kisilerini takip ederek satin aldiklar

iiriin veya hizmet grubu nelerdir?
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e Sosyal medya popiiler kisilerinin satin alma karar siirecine etkileri
demografik 6zelliklere gore farklilik gosterir mi?

o Tiiketicilerin sosyal medya popiiler kisilerine yonelik bakis acist hangi
boyutlar1 kapsamaktadir?

e Sosyal medya popiiler kisileri satin alma siirecinin hangi asamasinda
tilkketiciler tizerinde daha etkilidir?

3.4.2. Arastirma Yontemi

Sosyal medya popiiler kisilerinin satin alma davraniglarin1 6lgmeye
yonelik yapilan arastirmalarin sayisit bu calismaya baslanildiginda oldukga az
olmasina ragmen, calisma devam ederken arastirma konusunun popiilerligi
sebebiyle sayica fazlalasmistir. Ancak yine de arastirmanin kesifsel nitelikte

oldugunu sdylemek yanlis olmayacaktir.

Arastirma kapsaminda 6zet kisminda da belirtildigi tizere anket formunun
olusturulmasi i¢in kapsamli bir literatiir taramasinin yani sira sosyal medya
poptiler kisilerinden daha c¢ok etkilenebilecegi diisiiniilen yaglart 18 ile 25
arasindaki Ogrencilerle farkli zamanlarda goriisiilerek farkli diisilinceleri
gozlemlemek adina katilimcilarin goriisleri alinmistir. Ankette ayrica Puotiniemi
(2018)’nin sosyal medya fenomenleri 6lgegi ve Meri¢’in (2010) satin alma karar
siirecine yonelik tutumlar Olgcegi sosyal medya fenomenlerine uyarlanarak
kullanilmigtir. Bu arastirma kapsaminda nihai anket formunun elde edilebilmesi
icin 6ncelikle Bilecik Seyh Edebali Universitesi’nde 30 8grenciyle yiiz yiize anket
yontemi ile pilot uygulama gercgeklestirilmistir. Alinan geri bildirimler neticesinde

anket formu son haline kavusmustur.

Calisma kapsaminda hazirlanan c¢evrimi¢i anket formuyla veri
toplandigindan nicel bir arastirma yontemi benimsenmistir. Orneklemin
olusturulmasinda tesadiifi olmayan oOrnekleme yontemlerinden kolayda
ornekleme secilmistir. Anket uygulamasi 15 Mayis-1 Haziran 2019 tarihleri
arasinda 448 kisiye uygulanmis olup, cesitli diizenlemelerden sonra anket SPSS
22 istatistik paket programina tabii tutularak sosyal medya popiiler kisilerinin

tilkketicilerin satin alma davranislarina etkisi izerinde durulmustur.
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3.4.3. Arastirma Evreni, Orneklem ve Arastirma Anketi

Bu aragtirmanin evreni 18 yas ve lizerindeki sosyal medya kullanan
tilkketicilerdir. Bu evren igerisinden kolayda ornekleme yontemi kullanilarak
orneklem secilmistir. Bu sayede 605 tiiketiciye ulagilmistir, ancak evreni temsil
etmedigi diisliniilen anketler ¢ikarildiktan sonra 448 katilimcinin cevaplari
tizerinden analizler yapilmistir. Anketler, sosyal medya araglarindan Facebook’ta
lisans ve lisansiistii 6grencilerin yogunlukta oldugu gruplarda ve bazi hesaplarda

yayinlanmistir.

3.5. VERI ANALIZi

3.5.1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Ankete katilan 448 kisiye ait demografik ozellikler asagidaki tabloda
gosterilmistir. Tablo 5’e gore cinsiyet dagilimlarinda kadinlarin 308 kisi ile
erkeklerden daha fazla oldugu goriilmektedir. Medeni duruma baktigimizda
katilimcilarin %21,7’sinin evli, %78,3’linlin bekar oldugu goriilmektedir. Yas
dagilimina baktigimizda %57,4’liniin 18-24 yas araliginda oldugu, %32,8’inin de
25-34 yas araliginda oldugu belirlenmistir.

Egitim durumuna gore katilimcilarin %49,3’niin  lisans mezunu,
%27,5’inin de lise mezunudur. Meslek gruplarina bakacak olursak %59,8’inin
ogrenci, %18,1’inin serbest meslek ¢alisan1 oldugu goriilmektedir. Katilimeilarin
hane halki gelir diizeyi sorgulandiginda ise %28,6 ‘smin 2.001TL-3.000TL

arasinda, %27,9’unun 5.001TL ve tizeri gelire sahip olduklarin1 géstermektedir.
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Tablo 5: Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Ozellik Secenek f %
Cinsiyet Kadin 308 68,8
Erkek 140 31,3
Medeni durum Bekar 351 78,3
Evli 97 21,7
Yas 18-24 257 57,4
25-34 147 32,8

35-44 29 6,5

45-54 5 1,1

55-64 5 1,1

18 ve alt1 3 0,7

65 ve isti 2 0,4

Egitim durumu [k okul 3 0,7
Orta okul 1 0,2
Lise 123 27,5

On Lisans 35 7,8
Lisans 221 49,3
Yiiksek Lisans 57 12,7

Doktora 8 1,8
Meslek Ogrenci 268 59,8
Serbest meslek 81 18,1

Memur 35 7,8

Calismiyor 18 4,0

Akademisyen 16 3,6

Ev hanimi 13 2,9

Isci 13 2,9

Emekli 4 0,9
Hane halki gelir diizeyi 2.001TL-3.000TL 128 28,6
5.001TL ve tizeri 125 27,9
3.001TL-4.000TL 70 15,6
4.001TL-5.000TL 69 15,4
2.000TL ve alt1 56 12,5

3.5.2. Sosyal Medya Popiiler Kisileri ve Satin Alma Karar Siireci ile

flgili Alg1 ve Diisiinceler

Sosyal medya popiiler kisilerinin tiiketiciler iizerindeki roliinii incelemeye

yonelik tiiketicilerin diistinceleri hakkinda bilgi sahibi olmak i¢in katilimcilara 6
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adet Likert tiirii ifade verilmis olup, ifadelere katilim diizeyleri Tablo 6’da

verilmistir.

“Tiiketicilerin bir sosyal medya popiiler kisisinin farkina varip, onu takip
etmesi kolaydir.” ifadesi %49,3 ile katilimin en fazla oldugu ifadedir. “Sosyal
medya popiiler kisileri (fenomen) iiriin veya hizmet hakkinda dogru bilgiler verir.”

ifadesi %30,1 ile katilimin en diisiik oldugu ifadedir.

Tiketiciler, sosyal medya popiiler kisilerini giivenilir bulup bulmama
konusunda ve sosyal medya popiiler kisilerinin iiriin veya hizmet hakkinda dogru
bilgiler verip vermemesi hakkinda oldukca kararsiz kalmistir. Yine tiiketiciler,
sosyal medya popiiler kisilerinin yararli tavsiyelerde bulunup bulunmadigini ve
sosyal medya popiiler kisilerinin (fenomen) {iriinii veya hizmeti samimi bir
bicimde Onerip 6nermedigini anlama konusunda da olduk¢a kararsiz kalmistir.
Buradan tiiketiciler, sosyal medya popiiler kisilerini tam anlami ile samimi
bulamadiklar igin, sosyal medya popiiler kisilerinin tavsiyelerine de tam anlami1
ile giivenemiyor olabilirler. Tablo 17’ de sordugumuz “Sizce bir sosyal medya
popiiler kisisinde (fenomen) olmasi gereken 6zellikler nelerdir?” sorusuna verilen
samimi olmali yanitindan anlasilacag: iizere, tiiketiciler sosyal medya popiiler
kisisinin samimi olmasi gerektigini diislinmektedir.

Tiiketiciler, sosyal medya popiiler kisilerinin marka ile is birligi yaptigini
sOylemesi gerektigini diisiinmektedir. Buna bagli olarak sosyal medya popiiler
kisilerinin paylasimlariin kendi begenisi dogrultusunda m1 yoksa marka i¢in mi

yapildigini anlamasi kolaylasabilir.
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Sosyal medya popiiler kisilerinin satin alma siireci iizerindeki roliiniin
incelendigi bu ¢alismada tiiketicilerin sosyal medya popiiler kisilerinin satin alma
siirecindeki roliine yonelik tutumlar1 hakkinda bilgi sahibi olabilmek igin
katilimcilara 23 adet Likert tiirli ifade verilmis olup, ifadelere katilim diizeyleri

Tablo 7’de verilmistir.

“Takip ettiim sosyal medya popiiler kisileri (fenomen) sayesinde
belirledigim {iriin veya hizmet alternatifleri hakkinda olumlu yorumlari
degerlendiririm.” ifadesi %31,3 ile katilimin en fazla oldugu ifadedir. “Uriin ve
hizmet hakkinda en giivenilir bilgiye takip ettigim sosyal medya popiiler kisileri
(fenomen) sayesinde ulasirim.” ifadesi %30,6 ile katilimin en diisiik oldugu

ifadedir.

Tiketiciler, tiriin veya hizmet tercihlerinde takip ettikleri sosyal medya
poptiler kisilerinin tavsiyelerini daha ¢ok alternatifleri degerlendirme asamasinda
kullanma konusunda kararsiz kalmigtir. Tiiketiciler, satin aldiklar1 iiriin veya
hizmet hakkinda kandirildiklarini hissederlerse {iriinii/hizmeti/markay1 ve sosyal
medya popiiler kisisini kotiileme konusunda oldukg¢a kararlidir. Tablo 26’daki
faktor analizi sonuglarinin da destekledigi gibi tiiketiciler sosyal medya popiiler
kisisi ile yasadiklar1 deneyimi kendileri ile ayni sosyal medya popiiler kisisini
takip eden kisilerle paylastig1 gibi ayn1 zamanda sosyal medya popiiler kisisinin

paylasimlarinin altina olumlu/olumsuz yorum yaparak gostermektedir.

Tiiketiciler, satin alacaklar1 iiriin veya hizmet i¢in alternatif belirlemede en
onemli bilgi kaynaginin takip ettikleri sosyal medya popiiler kisileri oldugu
konusuna ve iirlin ve hizmet hakkinda en giivenilir bilgiye takip ettikleri sosyal
medya popiiler kisileri sayesinde ulasma konusuna kesinlikle katilmamaktadir.
Benzer bir sonu¢ Tablo 16’da da bulunmaktadir. Ayrica iiriin veya hizmet
hakkinda takip ettikleri sosyal medya popiiler kisilerinin takipgilerinin genel

kanaati neyse ben de o kanaate uymaya da katilmamaktadir.
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3.5.3. Sosyal Medya Kullanim ve Sosyal Medya Popiiler Kisilerinin
Satin Alma Karar Siirecindeki Yeri
Calismanin bu boliimiinde ilk olarak katilimcilarin hangi sosyal medya
araclarini aktif olarak kullandigini ve katilimeilarin daha ¢ok hangi saat diliminde
vakit ge¢irdigini 6grenmeye yonelik sorular hazirlanmistir. Bu sorularin cevaplari
da asagida tablolarda verilmistir.

Tablo 8: Aktif Olarak En Cok Kullanilan Sosyal Medya Hesab1

Aktif olarak kullandiginiz sosyal medya
hesaplarini 1’den 3’e kadar siralaymmz. (1:
En aktif kullandigimiz, 3: En az aktif
kullandigimiz.

Ozellik Secenek f %
1 Instagram 319 71,2
2 Facebook 235 52,5
3 YouTube 156 | 34,8

Bu soru katilimeilarin, aktif olarak en ¢ok kullandigini sosyal medya
aracin1 anlamamiza yoneliktir. Tablo 8’de verilen cevaplarin frekans ve ylizdeleri
goriilmektedir. Buna gore katilimcilar 1. sirada “Instagram”, 2.sirada “Facebook”,
3.sirada “YouTube” cevabini vermistir. Instagram, katilimcilar tarafindan diger

sosyal medya hesaplarina gore oldukga fazla kullanilmaktadir.

Tablo 9: Aktif Olarak En Cok Kullanilan Sosyal Medya Hesabinin Siralamasi

Onem Sirasi

Secenekler Agirhkh Onem
1 2 3 Puan | sirasi
En Daha | En az
onemli az onemli
onemli
Instagram 319 86 22 991 1
Facebook 45 40 235 450 2
YouTube 43 156 36 477 .
Twitter 37 133 84 461 4

Tablo 9’da ise cevaplarin agirlikli puanlar1 goriilmektedir. Buna gore

onem sirasinda da 1. “Instagram” olmustur. Bunu “Facebook”, “YouTube”
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S“Twitter” takip etmektedir. Gortildigi gibi “Facebook” onem sirasinda da 2.
olmustur. “Twitter” Tablo 8’de yer almasa da aktif olarak en ¢cok kullanilan sosyal

medya hesabi i¢inde 3. olmustur.

Tablo 10: Sosyal Medyada Gegirilen Vakitler

Sosyal medyada hangi saat diliminde vakit gecirmektesiniz?
(Birden fazla secenek isaretleyebilirsiniz)
Secenek f %
00.00-03.00 67 15,0
03.00-06.00 5 1,1
06.00-09.00 1 0,2
09.00-12.00 21 4,7
12.00-15.00 24 54
15.00-18.00 34 7,6
18.00-21.00 84 18,8
21.00-24.00 222 49,6

Bu soru katilimcilarin, sosyal medyada hangi saat diliminde vakit
gecirdigini anlamamiza yoneliktir. Tablo 10°da verilen cevaplarin frekans ve
yiizdeleri goriilmektedir. Buna gore katilimcilar en ¢ok “21.00-24.00” saatleri
arasinda vakit ge¢cirmektedir. Bunu, “18.00-21.00”, “00.00-03.00”, “15.00-18.00”

saatleri arasi takip etmektedir.

Daha sonra, sosyal medya popiiler kisilerinin (fenomen) tiiketicilerin satin
alma siirecindeki yerini 6grenmeye yonelik sorular ile devam edilmektedir. “Sizce
“Sosyal Medya Popiiler Kisisi (Fenomen)” kimdir?”, “Kag¢ tane sosyal medya
popiiler kisisi (fenomen) takip etmektesiniz?”, “En ¢ok takip ettiginiz sosyal
medya popiiler kisisi (fenomen) kimdir?”, “Sizce bir sosyal medya popiiler
kisisinin (fenomen) en az kag¢ takipgisi olmas1 gerekir?”, “Bir sosyal medya
poptiler kisisini (fenomen) takip etme nedeniniz nedir?”, “Sosyal medya popiiler
kisilerini (fenomen) genellikle giivenilir buluyor musunuz?”, “Sizce bir sosyal
medya popiiler kisisinde (fenomen) olmasi gereken 6zellikler nelerdir?”, “Sosyal
medya popiiler kisilerinin (fenomen) postlarini ne siklikla takip ediyorsunuz?”,
“Sosyal medya popiiler kisilerinin (fenomen) {iriine veya hizmete yonelik
tavsiyelerini ne diizeyde yararli buluyorsunuz ?”, “Sosyal medya popiiler
kisilerinden (fenomen) etkilenerek satin aldigmiz {riinler veya hizmetler

nelerdir?”, “Sosyal medya popiiler kisilerinden (fenomen) etkilenerek ne siklikta
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aligveris yaparsiniz?” vb. Bu sorularin cevaplari da asagidaki tablolarda

verilmisgtir.

Tablo 11: Sosyal Medya Popiiler Kisisi Tanimi

Sizce “Sosyal Medya Popiiler Kisisi (Fenomen)” kimdir ? (Birden fazla secenek
isaretleyebilirsiniz)

Secenek f %
Takipgi sayisi fazla olan kisiler 143 31,9
Komik ve eglenceli kisiler 133 29,7
Bilgisine ve deneyimine giivenilen kisiler 129 28,8
Tletisim becerisi yiiksek kisiler 123 27,5
Etkileyicilik yonii giiclii olan kisiler 117 26,1
Ozgﬁn olan kisiler 112 25,0
YouTuberlar 81 18,1
Icerik iireticisi 74 16,5
Blogger-Vloggerlar 68 15,2
Tanmmus kisiler 63 14,1
Gegimini markalarin reklamlarini yaparak saglayan kisiler 52 11,6
Higbir vasfi olmayan kisiler 45 10,0
Yakisikli erkekler veya giizel kizlar 16 3,6
Kanaat 6nderleri 9 2,0

Bu soru, katilimcilarin zihinlerinde yaratmis olduklari sosyal medya
popiiler kisisinin (fenomen) kim oldugunu anlamamiza yoneliktir. Tablo 11’ de
verilen cevaplarin frekans ve yiizdeleri goriilmektedir. Buna gore, sosyal medya
popiiler kisisi (fenomen) en cok “Takipg¢i sayisi fazla olan kisiler” olarak
bilinmektedir. Bunu “Komik ve eglenceli kisiler”, “Bilgisine ve deneyimine

giivenilen kisiler”, “Iletisim becerisi yiiksek kisiler” takip etmektedir.

Tablo 12: Takip Edilen Sosyal Medya Popiiler Kisisi Sayisi

Kac tane sosyal medya popiiler Kisisi
(fenomen) takip etmektesiniz?

Secenek f %

1-4 306 68,3
5-8 74 16,5
9-12 33 7.4
13-16 15 33
21 ve iizeri 13 2,9
17-20 7 1,6
Toplam 448 100
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Bu soru, katilimcilarin kag tane sosyal medya popiiler kisisi (fenomen)
takip ettigini anlamamiza yoneliktir. Tablo 12’de verilen cevaplarin frekans ve
yilizdeleri goriilmektedir. Buna gore, katilimcilar en ¢ok “1-4” arasinda sosyal
medya popiiler kisisi (fenomen) takip etmektedir. Bunu “5-8”, “9-12”, “13-16”
arasinda sosyal medya popiiler kisisi (fenomen) takip etmektedir. Bu soruya
“Sosyal medya popiiler kisisi (fenomen) takip etmiyorum.” yanitini veren

katilimcilar analiz disinda tutulmustur.

Aytas (2019)‘1in calismasina gore, katilimcilarin %49,5°1 “1-5” arasi,
%26,5’1 “6-10” aras1, %14,5’1 “16 ve lizeri”, en az oranda ise %9,5 ile “11-15”

aras1 fenomeni takip ettigini bildirmistir.

Farajova (2017)’1n calismasinda ise, katilimcilarin %26,5°1 “4-7” arast,
%24.,4°1 “1-3" aras1, %22,6’s1 “10’dan fazla”, %12,1°1 ise “8-10" aras1 fenomeni
takip ettigini bildirmistir. Katilimcilarin %14,4°i ise hi¢ fenomen takip

etmediklerini ifade etmistir.

Tablo 13: En Cok Takip Edilen Sosyal Medya Popiiler Kisisi

En cok takip ettiginiz sosyal medya
popiiler Kisisinin (fenomen) kim oldugunu £ %
yandaki bosluga yaziniz.
Baris Ozcan 92 20,5
Oguzhan Ugur 46 10,3
Reynmen 29 6,5
Danla Bili¢ 17 3,8

Bu soru, katilimcilarin en ¢ok takip ettigi sosyal medya popiiler kisisini
(fenomen) anlamamiza yoneliktir. Tablo 13’te verilen cevaplarin frekans ve

2 9

yiizdeleri goriilmektedir. Buna gore, katilimcilar en gok “Baris Ozcan” °1 takip

etmektedir. Bunu “Oguzhan Ugur”, “Reynmen”, “Danla Bili¢” takip etmektedir.

Tablo 14: Sosyal Medya Popiiler Kisisi Takipgi Sayisi

Sizce bir sosyal medya popiiler kisisinin

(fenomen) en az kag takipcisi olmasi gerekir?

Secenek f %0
1 Milyon ve tizeri 168 | 37,5
100.001-500.000 113 | 25,2
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500.001-1 Milyon 88 | 19,6
5.001-100.000 65 | 14,5
5.000 ve alt1 14 3,1

Toplam 448 | 100

Bu soru; katilimcilarin bir kisiye sosyal medya popiiler kisisi denilebilmesi
icin en az kag takipg¢isinin olmasi gerektigini anlamamiza yoneliktir. Tablo 14’te
verilen cevaplarin frekans ve yiizdeleri goriilmektedir. Buna gore katilimeilar en
cok “1 Milyon ve {izeri” demistir. Bunu “100.001-500.000”, “500.001-1 Milyon”
takip etmektedir. Yani katilimcilar bir kisinin sosyal medya popiiler kisisi
olabilmesi icin olduk¢ca ¢ok takipci sayisina sahip olmasit gerektigini
diistinmektedir. Tablo 11°de sorulan “Sizce “Sosyal Medya Popiiler Kisisi
(Fenomen)” kimdir ?” sorusuna verdikleri “Takipg¢i sayis1 fazla olan kisiler”

cevabi da bunu desteklemektedir.

Tablo 15: Sosyal Medya Popiiler Kisisi Takip Etme Nedeni

Bir sosyal medya popiiler Kisisini (fenomen) takip etme
nedeniniz nedir? (Birden fazla secenek isaretleyebilirsiniz)
Secenek f %

Eglenmek 228 50,9
Cesitli konular hakkinda bilgi edinmek 165 36,8
Merak duygusu 105 23,4
Giindemden haberdar olma 79 17,6
Uriin ve hizmetler hakkinda bilgi edinmek 60 13,4
Inandiricilik 16 3.6

Bu soru, katilimeilarin neden sosyal medya popiiler kisisi takip ettiklerini
anlamamiza yoneliktir. Tablo 15°te verilen cevaplarin frekanslar1 ve yiizdeleri
goriilmektedir. Buna gore katilimcilar en ¢cok “Eglenmek” demistir. Bunu “Cesitli
konular hakkinda bilgi edinmek”, “Merak duygusu”, “Giindemden haberdar
olma” takip etmektedir. Yani katilimcilar bir sosyal medya popiiler kisisi takip
ederken en ¢ok eglenmeyi istemektedirler. Bir sosyal medya popiiler kisisinin

inandirici olmasi onu takip etme nedenlerimiz arasinda en sonda yer almaktadir.
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Tablo 16: Sosyal Medya Popiiler Kisisine Duyulan Giiven

Sosyal medya popiiler Kisilerini (fenomen)
genellikle giivenilir buluyor musunuz?
Secenek f %
Hayir 340 75,9
Evet 108 24,1
Toplam 448 100

Bu soru, katilimeilarin sosyal medya popiiler kisilerini giivenilir bulup
bulmadigini anlamamiza yoneliktir. Tablo 16’da verilen cevaplarin frekanslari ve
yiizdeleri goriilmektedir. Buna gore katilimcilar en ¢ok “Hayir” cevabini
vermistir. “Evet” cevabini veren katilimecilarin sayisi, “Hayir” cevabini veren
katilimcilarin yarisindan bile azdir. Yani katilimcilar sosyal medya popiiler

kisilerini glivenilir bulmamaktadirlar.

Tablo 17: Sosyal Medya Popiiler Kisisinin Ozellikleri

Sizce bir sosyal medya popiiler kisisinde (fenomen)

olmasi gereken o6zellikler nelerdir? (Birden fazla

secenek isaretleyebilirsiniz)
Secenek f %

Samimi olmal1 256 | 57,1
Etkileme giicline sahip olmali 243 | 542
flgi gekici olmali 199 | 44,4
Giuivenilir olmali 167 | 37,3
Alaninda uzman olmali 153 | 34,2
Rol model olmal1 111 24,8
Ulasilabilir olmali 60 13,4
Liderlik ruhuna sahip olmali 50 | 11,2

Bu soru, katilimcilarin bir sosyal medya popiiler kisisinde olmasini istedigi
ozellikleri anlamamiza yoneliktir. Tablo 17°de verilen cevaplarin frekanslar1 ve
yiizdeleri goriilmektedir. Buna gore katilimcilar en ¢ok “Samimi olmali” demistir.
Bunu “Etkileme giiciine sahip olmali”, “Ilgi ¢ekici olmal1”, “Giivenilir olmal1”

takip etmektedir.
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Tablo 18: Sosyal Medya Popiiler Kisisinin Postlarinin Takip Edilme Siklig1

Sosyal medya popiiler Kisilerinin (fenomen) postlarini ne siklikla takip ediyorsunuz?

(Her satirda tek bir isaret bulunmahidir)

Hic Haftada 1 | Haftada 2-3 | Haftada 4-6 Her giin
giin giin giin
f % f| % f % f % f %

Instagram 89 | 199 | 58 | 12,9 | 65 14,5 60 13,4 176 39,3

Facebook 300 | 67 |59 (132 41 9,2 22 4,9 26 5.8
Twitter 262 | 58,5 | 63 | 14,1 | 46 10,3 27 6 50 11,2
YouTube 141 | 31,5189 | 199 | 75 16,7 53 11,8 90 20,1
Bloglar 316 | 70,5 | 62 | 13,8 | 39 8,7 15 33 16 3,6

Bu soru katilimcilarin, sosyal medya popiiler kisilerinin postlarini ne
siklikla takip ettigini anlamamiza yoneliktir. Tablo 18’de verilen cevaplarin
frekanslar1 ve ylizdeleri goriilmektedir. Buna gore en ¢ok Instagram’da “Her giin”,
Facebook’ta “Hi¢”, Twitter’da “Hi¢”, YouTube’da “Hi¢”, Bloglar’da “Hi¢”
cevabi verilmistir. Tablo 8’de sorulan “Aktif olarak kullandiginiz sosyal medya
hesaplarin1 1°den 3’e kadar siralayiniz. (1: En aktif kullandiginiz, 3: En az aktif
kullandiginiz.” sorusuna verilen cevabin 1.sirasinda “Instagram” olmasit da Tablo

18°de verilen cevaplar1 desteklemektedir.

Tablo 19: Sosyal Medya Popiiler Kisisinin Uriine Veya Hizmete Yonelik

Tavsiyelerinin Yararlilik Diizeyi

Sosyal medya popiiler kisilerinin (fenomen) iiriine

veya hizmete yonelik tavsiyelerini ne diizeyde yararh
buluyorsunuz ?
Secenek f Y%

Tamamen yararli buluyorum 19 4,2

Yararli buluyorum 44 9,8
Yararli bulmuyorum 86 19,2
Hig yararli bulmuyorum 129 28,8
Kararsizim 170 37,9

Toplam 448 100

Bu soru katilimcilarin, sosyal medya popiiler kisilerinin iiriine veya
hizmete yonelik tavsiyelerini ne diizeyde yararli bulduklarini anlamamiza
yoneliktir. Tablo 19°da verilen cevaplarin frekanslar1 ve yilizdeleri goriilmektedir.

Buna gore katilimcilar en ¢ok “Kararsizim” cevabini vermislerdir. Bunu “Hig

75



yararli bulmuyorum”, “Yararli bulmuyorum”, “Yararli buluyorum” takip
etmektedir. Katilimcilar, sosyal medyadan takip ettikleri sosyal medya
fenomenlerinin paylasimlarinin kendi yasadiklar1 deneyimlerden mi yoksa reklam
igcerikli paylasimlardan mi olustugunu bilmedikleri i¢in, onlarin {iriine veya
hizmete yonelik tavsiyelerini tam olarak degerlendiremeyebilirler. Ornegin,
Instagram’da sosyal medya popiiler kisisi faydasin1 gordiigii, marka ile herhangi
bir is birligi yapmamasina ragmen hikayesinde o markanin {iriiniinii veya
hizmetini 6ven paylasimlar yapabilirken; aksine sirf marka ile is birligi yapt1 diye
kotii elestirileri goz ardi edip yine de iiriinii veya hizmeti 6ven paylasimlar
yapabilir. Katilimcilar bu konuda emin olamadiklari i¢in kararsiz kalmis

olabilirler.

Tablo 20: Sosyal Medya Popiiler Kisisinden Etkilenerek Satin Alman Uriin

veya Hizmet

Sosyal medya popiiler kisilerinden (fenomen)
etkilenerek satin aldiginiz iiriinler veya
hizmetler nelerdir? (Birden fazla secenek
isaretleyebilirsiniz)
Secenek f %

Giyim 132 29,5
Kozmetik 128 28,6
Mizah 76 17
Miizik 63 14,1
Oyun 46 10,3
Spor 44 9,8
Sanat 44 9,8
Saglik 41 9,2
Anne-Cocuk 40 8.9
Egitim 32 7,1
Seyahat 23 5,1
Yeme—h;me 23 5,1
Ev Aletleri 23 5,1
Teknoloji 17 3.8
Otomotiv 8 1,8

Bu soru katilimcilarin, sosyal medya popiiler kisilerinden etkilenerek satin
aldiklar triinleri veya hizmetleri anlamamiza yoneliktir. Tablo 20°de verilen

cevaplarin frekanslar1 ve ylizdeleri goriilmektedir. Buna gore katilimeilar en ¢ok
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“Giyim” cevabmi vermistir. Bunu “Kozmetik”, “Mizah”, “Miizik” takip

etmektedir.

Tablo 5’¢ bakildiginda, katilimcilarin  %68,8’inin  “Kadin” oldugu
goriilmektedir. Satin alinan iirlinlerin veya hizmetlerin siralamasinda “Giyim” ve
“Kozmetik” cevabinin 1. ve 2. sirada yer almasi oldukg¢a dogaldir. Katilimcilara
Tablo 15’te sosyal medya fenomenlerini neden takip ettikleri sorulmustu.
Katilimcilar 1. sirada %50,9°1luk bir oran ile “Eglenmek” cevabini vermistir. Tablo

20’de 3. sirada yer alan “Mizah” cevab1 Tablo’15°1 destekler niteliktedir.

Aytas (2019)’1n ¢alismasina gore, katilimcilarin takip ettigi iiriin veya
hizmet ¢esitleri kisisel bakim-kozmetik (%54,5), moda-giyim-aksesuar (%53,3),
teknolojik iirlinler (%47), film-oyun (%41,5), yeme-icme (%37,5 ), saglik-
beslenme (%37,5), tatil-seyahat (%36,3), dayanikli ev aletleri-beyaz esya-mobilya
( %31,5), otomotiv ( %30,3), en diisiik oranla ise egitim (%24 ) olmustur.

Farajova (2017)’1in ¢aligmasinda ise, her katilimcinin istedigi sayida
sektorii isaretleyebildigi soru formunda en fazla isaretlenen bes sektoriin; yeme-
icme (%36,8), turizm-seyahat (%35,4), kisisel bakim, sanat-eglence (%21,1) ve

hazir giyim-moda kategorileri (%16,4) oldugu sonucuna ulagsmistir.

Tablo 21: Sosyal Medya Popiiler Kisisinden Etkilenerek Yapilan Aligveris

Siklig1
Sosyal medya popiiler Kisilerinden
(fenomen) etkilenerek ne siklikta ahsveris
yaparsimz?
Secenek f %0
Yilda bir kez 319 71,2
Ayda bir kez 113 25,2
Haftada bir kez 16 3,6
Toplam 448 100

Bu soru katilimcilarin, sosyal medya popiiler kisilerinden etkilenerek ne
siklikla aligveris yaptigini1 anlamamiza yoneliktir. Tablo 21°de verilen cevaplarin
frekanslar1 ve yiizdeleri goriilmektedir. Buna gore katilimcilarin ¢ogunlugu
“Y1lda bir kez” cevabin1 vermislerdir. Tablo 16’da “Sosyal medya fenomenlerini

giivenilir buluyor musunuz?” sorusuna katilimcilarin oldukca fazlasinin “Hayir”
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cevabi vermesinden de anlayacagimiz iizere, tiiketicilerin sosyal medya popiiler
kisilerinden etkilenerek “Y1lda bir kez” aligveris yapmast dogal bir sonug olabilir.
Burada sosyal medya popiiler kisilerinden etkilenmiyorum segenegini

isaretleyenler dikkate alinmamustir.

Farajova (2017)’nin arastirmasinda “Son bir yi1lda fenomenlerin tanittig
iirtin/hizmetlerden kag tanesini satin aldiniz?” sorusuna katilimcilarinin %80,6’s1,
son bir yilda, fenomenlerin tanittig1 higbir {iriinii ve hizmeti satin almadigini

belirtmis.

3.5.4. Sosyal Medya Popiiler Kisilerinin Satin Alma Karar Siireci

Uzerindeki Roliiniin Demografik Ozelliklere Gére Degisimi

Likert ifadelerine dayanarak hane halki gelir diizeyi ile satin alma karar
siirecinin One Way ANOVA testi ile karsilagtirilmasi sonucu ¢ikan anlamh

sonuglar Tablo 22” de gosterilmektedir.

Tabloya gore; hane halki gelir diizeyi 2.000TL ve alt1 olan katilimcilar
icin, iirline veya hizmete iliskin satin alma karar asamasinda kendileri ile ayni
sosyal medya popiiler kisisini (fenomen) takip eden gelir diizeyi kendilerine yakin
olan kisilerin iiriin veya hizmet hakkindaki yorumlar1 satin alma kararlar1 i¢in
onemliyken; hane halki gelir diizeyi 3.001TL-4.000TL olan katilimcilar icin
onemli degildir (F=2,711; p<0,030).

Hane halki gelir diizeyi 2.000TL ve alt1 olan katilimcilar i¢in, iirline veya
hizmete iligkin satin alma karar asamasinda kendileri ile ayni sosyal medya
popiiler kisisini (fenomen) takip eden, kendileri ile ayn1 meslegi yapan kisilerin
iirlin veya hizmet hakkindaki yorumlar: satin alma karari i¢in 6nemliyken; hane
halk: gelir diizeyi 2.001TL-3.000TL ve 4.001TL-5.000TL olan katilimeilar i¢in
onemli degildir F=2,556; p<0,038).
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Tablo 22: Sosyal Medya Popiiler Kisisinin Satin Alma Karar Siireci Uzerindeki

Roliiniin Gelir Durumuna Goére Degisimi (One Way ANOVA)

ifadeler Gruplar Ortala | s.d. F P
malar
farki*
Uriine veya hizmete iliskin satin alma a
. E= &=
karar asamasinda benimle ayni sosyal < S
Q S
medya popiiler kisisini (fenomen) takip : <
e = = 0,729 4 2,711 | 0,030
eden gelir diizeyi bana yakin olan S =
kisilerin iiriin ve hizmet hakkindaki : 8
o
yorumlart satin alma kararimi etkiler.
Uriine veya hizmete iliskin satin alma . 0,598 4 2,556 | 0,038
karar agamasinda benimle ayni1 sosyal d ﬁ
medya popiiler kisisini (fenomen) takip =] P §
e(.ietn b.enimle aym.meslegi yapan N 2 -
kisilerin iiriin ve hizmet hakkindaki :
yorumlart satin alma kararimi etkiler. 5 0,693
S 1
S —
o =g
oS
33
<

*1: Kesinlikle Katilmiyorum 2: Katilmiyorum 3: Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum
4: Katiliyorum 5: Kesinlikle Katiliyorum s.d.: Serbestlik Derecesi

Tablo 23: Sosyal Medya Popiiler Kisisinin Satin Alma Karar Siireci Uzerindeki

Roliiniin Egitim Seviyesine Gore Degisimi (One Way ANOVA)

ifadeler Gruplar Ortalamalar | s.d. F P
farki*
Satin aldigim iirinden veya hizmetten | Lise | Doktora -1,322 4 | 2,737 | 0,028
memnun kalirsam bunu takip ettigim
sosyal medya popiiler kisisinin
(fenomen) postuna yorum yaparak
veya DM’den onunla paylagirim.
Satin aldigim iirlinden veya hizmetten | Lise | Doktora -1,314 4 12576 | 0,037
memnun kalirsam sosyal medya
iiler kisisinin (fc t =
popiiler kisisinin (fenomen) postunun B0 | Doktora 1504
altina olumlu yorum yaparim. :
Lisans
Lisans | Doktora -1,264

*1: Kesinlikle Katilmiyorum 2: Katilmiyorum 3: Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum
4: Katiliyorum 5: Kesinlikle Katiliyorum s.d.: Serbestlik Derecesi

Doktora mezunu katilimcilar, satin aldiklar1 {irlinden veya hizmetten

memnun kalirlarsa bunu takip ettigi sosyal medya popiiler kisisinin (fenomen)

postuna yorum yaparak veya DM’den onunla paylasmaya 6zen gosterirken; lise
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mezunu katilimcilar gostermemekte olup, bu nedenle aralarinda anlamli bir fark

bulunmaktadir (p<0,028).

Ayni zamanda doktora mezunu katilimcilar, satin aldiklar1 {iriinden veya
hizmetten memnun kalirlarsa sosyal medya popiiler kisisinin (fenomen) postunun
altina olumlu yorum yapacaklarini ifade etmis olduklarindan; lise, 6n lisans ve
lisans mezunu katilimcilar ile aralarinda anlamli bir fakin oldugunu tabloya

bakarak soylemek miimkiindiir (p<0,037).

Satin alma karar siirecinin kadinlar ve erkekler arasindaki anlamli

farklarina iligkin ifadeler asagidaki Tablo 24’te goriilmektedir.

Buna gore kadinlar ve erkekler arasinda satin alma karar siireci

bakimindan farklar soyledir:

e Erkekler kadinlara gore, sosyal medya popiiler kisisinin (fenomen) iiriin
veya hizmet hakkinda neler konustugunu ve hangi iirlinii veya hizmeti
tavsiye ettigini diizenli olarak daha cok takip etmektedir (t=-2,484;
p<0,013) ve iirline veya hizmete iliskin satin alma karar asamasinda
kendileri ile ayn1 sosyal medya popiiler kisisini (fenomen) takip eden
kendileri ile ayn1 meslegi yapan kisilerin iiriin veya hizmet hakkindaki
yorumlar1 satin alma kararlarin1 daha cok etkilemektedir (t=-2,281;
p<0,023).

e Erkekler kadinlara gore satin alacagi iirinle veya hizmetle ilgili
alternatifleri belirlerken en 6nemli bilgi kaynaginin sosyal medya popiiler
kisisi (fenomen) oldugunu daha cok diistinmektedir. Ayni zamanda
erkekler sosyal medya popiiler kisisinin (fenomen) tavsiye ettigi iirtinii
veya hizmeti kadinlara gére daha ¢ok satin almak isterler.

e “Uriin ve hizmet hakkinda en giivenilir bilgiye takip ettigim sosyal medya
popiiler kisisi (fenomen) sayesinde ulagirim” ifadesine erkeklerin katilma
orani kadinlara gore daha fazladir. Buradan hareketle erkeklerin sosyal
medya popller kisilerine (fenomen) daha fazla giivendiklerini soylemek

miimkiindiir.
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Asagidaki ifadelere erkeklerin katilim orani kadinlardan daha fazladir.

“Uriin ve hizmet hakkinda takip ettigim sosyal medya popiiler kisilerinin
(fenomen) takipgilerinin genel kanaati neyse ben de o kanaate uyarim.”
“Takip ettigim sosyal medya popiiler kisileri (fenomen) sayesinde
belirledigim {iriin veya hizmet alternatifleri hakkinda olumsuz yorumlar1
degerlendiririm.”

“Takip ettigim sosyal medya popiiler kisileri (fenomen) sayesinde
belirledigim {iirlin veya hizmet alternatifleri hakkinda olumlu yorumlari
degerlendiririm.”

“Uriin veya hizmet tercihlerinde takip ettigim sosyal medya popiiler
kisilerinin ~ (fenomen) tavsiyelerini  alternatifleri  degerlendirme
asamasinda daha ¢ok kullanirim.”

“Uriine veya hizmete iliskin satin alma karar asamasinda benimle ayn1
sosyal medya popiiler kisisini (fenomen) takip eden cevremdeki
insanlarm, kadinlarin, erkeklerin, yasitlarimin, medeni durumu benimle
ayni olan kisilerin, gelir dlizeyi bana yakin olan kisilerin {irlin veya hizmet

hakkindaki yorumlar: satin alma kararim etkiler.”

Satin alma karar siirecinin meslege ve yasa gore degisimi dlgmek igin

yapilan One Way ANOVA testi sonucu anlamlt bir fark bulunamamustir.

Tablo 24: Sosyal Medya Popiiler Kisisinin Satin Alma Karar Siireci Uzerindeki

Roliiniin Cinsiyete Gore Degisimi (Bagimsiz Grup t- Testi)

ifadeler Cinsiyet | Ortalama | t p
Sosyal medya popiiler kisilerinin (fenomen) tiriin veya | Kadmn 3,79
hizmet hakkinda neler konustugu ve hangi iiriinii ve -2,484 10,013
hizmeti tavsiye ettigini diizenli olarak takip ederim. Erkek 4,08
Sosyal medya popliler kisilerinin (fenomen) tavsiye | Kadin 3,27
ettigi bir {iriinii veya hizmeti begenmissem o {iriinii -2,516 | 0,012
veya hizmeti satin almak isterim. Erkek 3,59
Satin alacagim lirlin veya hizmet i¢in alternatifleri | Kadin 3,81
belirlememde en 6nemli bilgi kaynaginin takip ettigim
sosyal medya popiler kisileri (fenomen) oldugunu [ g1 4.14 -2,979 | 0,003
diigiintiyorum.
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Uriin ve hizmet hakkinda en giivenilir bilgiye takip | Kadmn 3,88
ettigim sosyal medya popiiler kisileri (fenomen) -2,963 | 0,003
. Erkek 4,19
sayesinde ulagirim.
Uriin veya hizmet hakkinda takip ettigim sosyal medya | Kadin 3,90
popiiler kisilerinin (fenomen) takipgilerinin genel -2,026 | 0,043
kanaati neyse ben de o kanaate uyarim. Bk il
Takip ettigim sosyal medya popiiler kisileri (fenomen) | Kadin 3,09
sayesinde belirledigim iiriin veya hizmet alternatifleri -2,458 | 0,014
. . Erkek 3,43
hakkinda olumsuz yorumlar1 degerlendiririm.
Takip ettigim sosyal medya popiiler kisileri (fenomen) | Kadin 3,10
sayesinde belirledigim iiriin veya hizmet alternatifleri -2,606 | 0,009
. . Erkek 3,45
hakkinda olumlu yorumlar1 degerlendiririm.
Uriin veya hizmet tercihlerinde takip ettigim sosyal | Kadmn 3,36
medya popiiler kisilerinin (fenomen) tavsiyelerini
alternatifleri degerlendirme asamasinda daha ¢ok Erkel 3,74 -3,117 /1 0,002
kullanirim.
Uriine veya hizmete iliskin satin alma karar asamasinda | Kadm 3,25
benimle ayn1 sosyal medya popiiler kisisini (fenomen)
g 5 8 s g -3,087 | 0,002
takip eden c¢evremdeki insanlarin iriin ve hizmet Erkek 3.66
hakkindaki yorumlar1 satin alma kararimi etkiler.
Uriine veya hizmete iliskin satin alma karar asamasinda | Kadimn 3,23
benimle ayn1 sosyal medya popiiler kisisini (fenomen)
takip eden kadinlarin iriin ve hizmet hakkindaki
Erkek 3,72
. -3,778 | 0,000
yorumlart satin alma kararimi etkiler.
Uriine veya hizmete iliskin satin alma karar asamasinda | Kadin 3,48
benimle ayn1 sosyal medya popiiler kisisini (fenomen)
takip eden erkeklerin iirin ve hizmet hakkindaki | Erkek 3,75 -2,149 1 0,032
yorumlart satin alma kararimi etkiler.
Uriine veya hizmete iliskin satin alma karar asamasinda | Kadn 3,25
benimle ayn1 sosyal medya popiiler kisisini (fenomen)
takip eden yasitlarimin iiriin ve hizmet hakkindaki [ gk 3.76 -3,838 | 0,000
yorumlar1 satin alma kararimu etkiler.
Uriine veya hizmete iliskin satin alma karar asamasinda | Kadin 3,41
benimle ayn1 sosyal medya popiiler kisisini (fenomen) Erkek 3.81
-3,120 | 0,002

takip eden medeni durumu benimle ayn1 olan kisilerin
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irin ve hizmet hakkindaki yorumlari satin alma

kararimu etkiler.

Uriine veya hizmete iliskin satin alma karar asamasinda | Kadin 3,33

benimle ayn1 sosyal medya popiiler kisisini (fenomen)

takip eden gelir diizeyi bana yakin olan Kisilerin tiriin [~ g o1 3.66 2431 | 0,015
veya hizmet hakkindaki yorumlari satin alma kararimi

etkiler.

Uriine veya hizmete iliskin satin alma karar asamasinda | Kadin 3,30

benimle ayni sosyal medya popiiler kisisini (fenomen) -2,281 | 0,023
takip eden benimle ayni meslegi yapan Kisilerin trlin [ g ek 3.61

veya hizmet hakkindaki yorumlari satin alma kararimi

etkiler.

Satin alma karar siirecinin medeni duruma gore degisimi 6lgmek icin

yapilan Bagimsiz Grup t- Testi sonucu anlamli bir fark bulunamamustir.

3.5.5. Sosyal Medya Popiiler Kisilerinin ve Sosyal Medya Popiiler
Kisilerinin Satin Alma Karar Siireci Uzerindeki Roliine Iliskin

Boyutlar

Faktor analizi ile sosyal medya popiiler kisilerinin satin alma karar siireci

izerindeki roliine yonelik boyutlarinin ortaya ¢ikarilmasi amaglanmustir.

Tablo 25: Sosyal Medya Popiiler Kisilerine Yonelik Boyutlar

1.Faktor: Giiven Boyutu Aciklanan % Faktor | Cronbach
Varyans Yiikleri Alpha
38,189
Sosyal medya popiiler kisileri (fenomen) iiriin veya hizmet hakkinda | 0,884
dogru bilgiler verir. 0,828
Sosyal medya popiiler kisilerini (fenomen) giivenilir buluyorum. 0,810

Sosyal medya popiiler kisileri (fenomen) tiiketicilere yararli| 0,789
tavsiyelerde bulunur.

2.Faktor: Seffaflik Boyutu Aciklanan % Faktor | Cronbach
Varyans Yiikleri Alpha
34,386

Sosyal medya popiiler kisileri (fenomen) marka ile is birligi yaptigin1 | 0,880
sOylemelidir.

Tiiketicilerin bir sosyal medya popiiler kisisinin (fenomen) farkina | 0,787 0,765
varip, onu takip etmesi kolaydir.
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Sosyal medya popiiler kisilerinin (fenomen) iiriinii veya hizmeti| 0,690
samimi bir bicimde onerip 6nermedigi anlasilabilir.

Aciklanan Toplam % Varyans 72,575

Tablolar incelendiginde analize alinan K=6 maddenin KMO degeri
0,789 dur ve Barlett kiiresellik testinin sonucu da anlamlidir (p<0,000). Oz degeri
1’den biiylik olan 2 anlamli faktor altinda toplandig1 goriilmektedir. Toplam 2
faktoriin Olcege iliskin acikladiklar1 varyans %72,575tir.

6 ifadeli toplam 2 faktorlii Tablo 25°teki Olgegin Cronbach Alpha
(glivenilirlik degeri) 0,830°dur. Bu degerin 0,7’den biiylik olmast beklenir.

0,8’den biiylik olmasi anketin yiiksek giivenilirlige sahip oldugunu gosterir.

Sosyal medya popiiler kisilerinin tiiketicilerin satin alma karar siireci
iizerindeki roliiniin belirlenmesine yonelik boyutlarin ortaya ¢ikarilmasi amaciyla
katilimcilarin satin alma karar siireci ile ilgili Likert tipi ifadelere verdigi

cevaplara faktor analizi uygulanmistir.

Tablo 26: Sosyal Medya Popiiler Kisisinin Satin Alma Karar Siireci Uzerindeki
Roliine Yonelik Boyutlar (Faktor Analizi)

1.Faktor: Karar Verme ve Satin Alma Aciklanan % Faktor | Cronbach
Varyans Yiikleri Alpha
26,811

Uriine veya hizmete iliskin satin alma karar asamasinda benimle ayn1 | 0,830
sosyal medya popiiler kisisini (fenomen) takip eden benimle ayni
meslegi yapan kisilerin tiriin veya hizmet hakkindaki yorumlari satin
alma kararimu etkiler.

Uriine veya hizmete iligkin satin alma karar agamasinda benimle ayni | 0,809
sosyal medya popiiler kisisini (fenomen) takip eden gelir diizeyi bana
yakin olan kisilerin iiriin veya hizmet hakkindaki yorumlar1 satin alma
kararimu etkiler.

Uriine veya hizmete iliskin satin alma karar asamasinda benimle ayni | 0,794
sosyal medya popiiler kisisini (fenomen) takip eden egitim seviyesi
bana yakin olan insanlarin tiriin ve hizmet hakkindaki yorumlari satin
alma kararimu etkiler.

Uriine veya hizmete iliskin satin alma karar asamasinda benimle aym 0,786
sosyal medya popiiler kisisini (fenomen) takip eden yasitlarimin {iriin

ve hizmet hakkindaki yorumlar1 satin alma kararimi etkiler. 0,966

Uriine veya hizmete iliskin satin alma karar asamasinda benimle ayni1 | 0,773
sosyal medya popiiler kisisini (fenomen) takip eden medeni durumu
benimle ayn1 olan kisilerin {iriin ve hizmet hakkindaki yorumlari satin
alma kararimu etkiler.

Uriine veya hizmete iliskin satin alma karar asamasinda benimle aym 0,752
sosyal medya popiiler kigisini (fenomen) takip eden kadinlarin iiriin ve
hizmet hakkindaki yorumlar1 satin alma kararimi etkiler.
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Uriine veya hizmete iligkin satin alma karar asamasinda benimle aym | 0,715
sosyal medya popiiler kisisini (fenomen) takip eden erkeklerin iiriin ve
hizmet hakkindaki yorumlar: satin alma kararim etkiler.
Uriine veya hizmete iligkin satin alma karar asamasinda benimle ayni1 | 0,680
sosyal medya popiiler kigisini (fenomen) takip eden c¢evremdeki
insanlarin iiriin ve hizmet hakkindaki yorumlar1 satin alma kararimi
etkiler.
2.Faktor: Satin Alma Sonrasi Degerlendirme Aciklanan % Faktor | Cronbach
Varyans Yiikleri Alpha
17,914
Satin aldigim triinden veya hizmetten memnun kalmazsam sosyal | 0,862
medya popiiler kisisinin (fenomen) postunun altina olumsuz yorum
yaparim.
Satin aldigim {iriinden veya hizmetten memnun kalirsam sosyal medya | 0,849
popiiler kisisinin (fenomen) postunun altina olumlu yorum yaparim.
Uriinii veya hizmeti satin alma siirecinde satin alma sonrasi 0,800
memnuniyetimi dile getirmek amaciyla sosyal medya popiiler kisisinin
(fenomen) postunun altina yorum yaparak veya DM’den mesaj atarak
onlarla paylagirim.
- . 0,916
Satin aldigim iriin veya hizmet hakkinda kandirildigimi hissedersem | 0,753
iiriinii/hizmeti/markay1 ve sosyal medya popiiler kisisini (fenomen)
kotiilerim.
Satin aldigim triinden veya hizmetten memnun kalirsam bunu takip | 0,738
ettigim sosyal medya popiiler kisisinin (fenomen) postuna yorum
yaparak veya DM’den onunla paylasirim.
3.Faktor: Bilgi Arama Aciklanan % Faktor | Cronbach
Varyans Yiikleri Alpha
14,325
Uriin veya hizmet hakkinda takip ettigim sosyal medya popiiler | 0,785
kisilerinin (fenomen) takipgilerinin genel kanaati neyse ben de o
kanaate uyarim.
Uriin ve hizmet hakkinda en giivenilir bilgiye takip ettigim sosyal | 0,778
medya popiiler kisileri (fenomen) sayesinde ulagirim. 0,872
Satin alacagim iirin veya hizmet igin alternatifleri belirlememde en | 0,708
onemli bilgi kaynaginin takip ettigim sosyal medya popiiler kisileri
(fenomen) oldugunu diisiiniiyorum.
4.Faktor: Sorunun (ihtiyacin) Belirlenmesi Aciklanan % Faktor | Cronbach
Varyans Yiikleri Alpha
10,775
Sosyal medya popiiler kisilerinin (fenomen) tavsiye ettigi bir iriinii | 0,694
veya hizmeti begenmigsem o lirlinii veya hizmeti satin almak isterim.
Sosyal medya popiiler kisilerinin (fenomen) kullandig1 {iriinden veya | 0,672
hizmetten etkilenirim.
TR 0,880
Sosyal medya popiiler kisilerinin (fenomen) hakkinda ¢ok konustuklari 0,646
iriin veya hizmet ilgimi ceker.
Sosyal medya popiiler kisilerinin (fenomen) iiriin veya hizmet hakkinda | 0,511
neler konustugu ve hangi Urlinii ve hizmeti tavsiye ettigini diizenli
olarak takip ederim.
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5.Faktor: Alternatiflerin Degerlendirilmesi Aciklanan % Faktor | Cronbach
Varyans Yiikleri Alpha

10,715

Takip ettigim sosyal medya popiiler kisileri (fenomen) sayesinde | 0,781
belirledigim {iiriin veya hizmet alternatifleri hakkinda olumsuz
yorumlar1 degerlendiririm.

Takip ettigim sosyal medya popiiler kisileri (fenomen) sayesinde | 0,751
belirledigim {iriin veya hizmet alternatifleri hakkinda olumlu yorumlar1
degerlendiririm.

0,914

Uriin veya hizmet tercihlerinde takip ettigim sosyal medya popiiler | 0,515
kisilerinin (fenomen) tavsiyelerini alternatifleri degerlendirme
asamasinda daha ¢ok kullanirim.

Aciklanan Toplam % Varyans 80,541

Tablolar incelendiginde analize almman 23 maddenin KMO degeri
0,951dir ve Barlett kiiresellik testinin sonucu da anlamlidir (p<0,000). Toplam 5
faktoriin olgege iliskin agikladiklart varyans %80,541 dir.

23 ifadeli toplam 5 faktorlii Tablo 26°daki 6l¢egin Cronbach Alpha
(glivenilirlik degeri) 0,966’dir. Faktor analizi sonucuna gore birinci faktor 8
maddeden olugsmaktadir ve toplam varyansin %26,811’ini aciklamaktadir. Ikinci
faktor 5 maddeden olusmaktadir ve toplam varyansin %17,914’iini
aciklamaktadir. Uciincii faktor 3 maddeden olusmaktadir ve toplam varyansin
%14,325’ini aciklamaktadir. Dordiincii faktor 4 maddeden olusmaktadir ve
toplam varyansin %10,775’ini agiklamaktadir. Besinci faktor ise 3 maddeden

olusmaktadir ve toplam varyansin %10,715’ini agiklamaktadir.

Tiiketici satin alma karar siireci “Sorunun (ihtiyacin) belirlenmesi” ile
baslamaktadir. Tablo 26’da yapilan faktér analizi sonucuna gore agiklanan en
yiiksek varyans oram1 “Karar verme ve satin alma” siirecinde goriilmiistiir.
Katilimeilar bir iiriin veya hizmet satin almadan once, o iirlin veya hizmete
gercekten ihtiyact olup olmadigini diistinmeden; herhangi bir yakini kullaniyor
diye ya da bir sosyal medya popiiler kisisi (fenomen) Oneriyor diye satin alma
karar siirecine “Karar verme ve satin alma” ile baslayabilmektedir. Bu durum
ilerleyen zamanlarda bilingsiz tiiketime yol acabilir. O yiizden bir iiriin veya
hizmet satin almadan Once gercekten ihtiyacimiz olup olmadigini diislinerek
hareket edersek hem bilingsiz tiikketimin 6niine ge¢gmis oluruz hem de biitcemiz

zarar gormemis olur.
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SONUC

Tiiketicilerin satin alma siireci, bir sorunun (ihtiyacin) belirlenmesi ile
baslamaktadir. Onceden seri-kitle iiretimin hakim oldugu toplumlarla, tiiketiciler
kendilerine sunulan ile yetinmek zorunda kalmislardir. Ancak giliniimiizde gelisen
internet ag1 ve teknoloji sayesinde insanlar, bir¢ok farkli noktadan ¢ok daha uygun
bir sekilde satin alma davranisinda bulunabilmektedir. Bunda egitimin ve gelir
seviyesinin artmasinin da etkisi yadsinamaz. Diisiinecek olursak ¢ok daha ucuza
alabilecegimiz ama kalitesiz bir {iriiniin kullanim siiresi ile pahali ama daha
kaliteli iirlintin kullanim siiresi birbirinden ¢ok farklidir. Bilingli tiiketiciler artik
bos yere para harcamamak i¢in pahali ama daha kaliteli olan iirlinii satin
almaktadir. Ciinkii ucuz ama kalitesiz iiriinii siirekli satin almas1 gerekecektir. Bu

da hem zaman hem de maliyet kaybidir.

Calismanin amaci, bu degisen satin alma siirecinde tiiketicileri etkileyen, yeri
geldiginde tiiketicilerin fikirlerini bile degistirebilen sosyal medya popiiler
kisilerinin etkisini incelemektedir. Bunun icin ©Once Bilecik Seyh Edebali
Universitesi'nde 30 6grenciyle yiiz yiize anket ydntemi ile pilot uygulama
gerceklestirilmistir. Bunu yapmamizin amaci ise 18-24 yas araliginda olan
kisilerin sosyal medyayr diger yas aralifinda olan kisilere gore daha aktif
kullandigin1 diistinmemizdir. Daha sonra anket 448 katilimciya uygulanarak SPSS

22 istatistik paket programai ile analiz edilmistir.

Tiiketiciler, sosyal medya popiiler kisilerini takip¢i sayisi fazla olan, komik ve
eglenceli, bilgisine ve deneyimine giivenilen, iletisim becerisi yiiksek,
etkileyicilik yonii giiclii olan kisiler olarak diistinmektedir. Ayn1 zamanda
tiiketicilerin bazilarinin; “YouTuberlar”, “Igerik iireticisi”, “Blogger-Vloggerlar”,
“Tanimmus kisiler”, “Ge¢imini markalarin reklamlarini yaparak saglayan kisiler”,
“Yakisikli erkekler veya giizel kizlar”, “Kanaat Onderleri” gibi seceneklerin
arasinda isaretleme yaparken hepsini isaretledigini gozlenmistir. Bu durum
tiikketicilerin sosyal medya popiiler kisisi denildiginde zihinlerinde net bir tanimin
olmadig1 anlamina gelmektedir. Bu tanimlar1 agiklamak adina kapsamli literatiir

caligmasi yaparak, tiiketicilerin aydinlatilmas1 hedeflenmistir.
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Takip edilen sosyal medya popiiler kisisi sayisi c¢ogunlukla 1-4 arasinda
degismektedir. Tiiketiciler bir sosyal medya popiiler kisisinin 1 Milyon ve
tizerinde takipgisinin olmasini diisiinmektedir. Sosyal medya popiiler kisilerini
eglenmek, cesitli konular hakkinda bilgi edinmek, merak duygusu vb. nedenlerle
takip etmektedirler. Tiiketiciler sosyal medya popiiler kisilerinin farkina varip;
onlar1 takip etmenin kolay oldugunu diisiinseler de, onlarin iiriin veya hizmetler
hakkinda dogru bilgiler vermedigini diisiindiikleri i¢in sosyal medya popiiler
kisilerine glivenmemektedir. Bu yilizden iirlin veya hizmetlere yonelik
tavsiyelerini yararlt bulup bulmama konusunda kararsizdirlar. Sosyal medya
popiiler kisilerinin samimi, etkileme giiciine sahip, ilgi ¢ekici, giivenilir, alaninda
uzman ve rol model olmas1 gerektigini diisiinmektedirler. Takip ettikleri sosyal
medya popiiler kisileri bu ozellikleri saglamadigi i¢in onlara giivenmiyor,
tavsiyelerini yararli bulup bulmama konusunda kararsiz kaliyor olabilirler. Ama
ayni zamanda takip ettikleri sosyal medya popiiler kisileri sayesinde belirledigi
iiriin veya hizmet alternatifleri hakkinda olumlu yorumlar1 degerlendirdikleri i¢in,
kararsiz kalmalarima ragmen yilda bir kez de olsa sosyal medya popiiler
kisilerinden etkilenerek alisveris yapmaktadirlar. Tiiketicilerin sosyal medya
popiiler kisilerinden etkilenerek en ¢ok satin aldiklar1 iirtinleri veya hizmetleri;
giyim, kozmetik, mizah, miizik diye siralayabiliriz. Tiketiciler sosyal medya
popiiler kisileri sayesinde iiriin veya hizmet hakkinda bilgi edinip, satin almistir.
Ayni zamanda satin aldigi bircok iiriin veya hizmeti baskalarina da tavsiye

etmistir.

Tiketicilerin aktif olarak en ¢ok kullandig1 sosyal medya hesabi1 Instagram’dir.
Aktif olarak kullanilan sosyal medya hesaplarini kendi aralarinda siraladigimizda
da Instagram Onem sirasinda 1. gelmektedir. Bu baglamda diisiinecek olursak
sosyal medya popiiler kisileri de en ¢ok Instagram’da aktiftir. Bunu tiiketicilerin
sosyal medya popiiler kisilerinin Instagram’daki paylasimlarim1 her giin takip
etmesinden de anlayabiliriz. Tiiketicilerin sosyal medyada en ¢ok aktif oldugu
saatler 21.00-24.00 araligidir. Ozellikle bu saat araliginda yapilan paylasimlarin
tiikketiciler tarafindan daha ¢ok ilgi gorecegi diisiiniiliirse, sosyal medya popiiler
kisileri i¢in de bu saat aralig1 olduk¢a 6nem arz edecektir. Elbette ki YouTube’da,

Twitter’da, Facebook’ta vb. diger sosyal medya araglarinda da paylagimlar yapan
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sosyal medya popiiler kisileri vardir. Instagram’da o6zellikle kesfet boliimiinde
genel olarak takip ettiginiz paylasimlara yonelik oneriler ¢ikmaktadir. Tiiketiciler
Oneriler sayesinde ¢ok fazla sayida sosyal medya popiiler kisisine ulasip; onlari
takibe almaktadir. Instagram’in bu yonleri ile sosyal medya popiiler kisileri i¢in
oluk¢a onemli oldugu diistiniilmektedir. Tiiketicilere en c¢ok takip ettikleri bir
sosyal medya popiiler kisisini yazmalar1 istendiginde Baris Ozcan diyenlerin
sayis1 digerlerine gore daha fazladir. Bunu Oguzhan Ugur, Reynmen, Danla Bilig¢
takip etmektedir. Calismaya katilanlarinin ¢ogunun &grenci olmasi, gengler
arasinda yukarida saydigimiz isimlerin daha popiiler oldugunu gostermektedir.
Buradan yola ¢ikarak, 6grenciler bilime, teknolojiye, mizaha ve miizige daha ¢cok

ilgi gosteriyor olabilir.

Tiiketici satin alma siireci demografik 6zelliklere gore de degismektedir. Hane
halki gelir diizeyi diisiik olan tiiketiciler i¢in kendileri ile ayni sosyal medya
popiiler kisisini takip eden gelir diizeyi kendilerine yakin olan tiiketicilerin {iriin
veya hizmet hakkindaki yorumlari1 6nemliyken; hane halk: gelir diizeyi biraz daha
yiiksek olan tiiketiciler i¢in 6nemli degildir. Yine hane halki gelir diizeyi diisiik
olan tiiketiciler icin kendileri ile ayn1 sosyal medya popiiler kisisini takip eden
kendileri ile ayn1 meslegi yapan tiiketicilerin {liriin veya hizmet hakkindaki
yorumlar1 6nemliyken; hane halki gelir diizeyi biraz daha yiiksek olan tiiketiciler
icin 6nemli degildir. Yani gelir diizeyi diisiik olan tiiketiciler, bir iirlin veya
hizmeti satin almadan 6nce gelir diizeyi daha yiiksek olan tiiketicilere gore daha

temkinli hareket etmektedir.

Egitim seviyesi de arttikca tiiketiciler satin aldiklari iiriinden veya hizmetten
memnun kalirlarsa bunu sosyal medya popiiler kisisinin postuna olumlu yorum
yaparak veya DM’den onunla paylagsmaya Ozen gosterirken; egitim seviyesi
diistiikce bu 6zen ortadan kalkmaktadir. Egitimli insanlar genel olarak daha
bilinglidir. Begenilerini tiim tliketicilerin gorecegi sekilde sosyal medya popiiler
kisisi ile paylasmanin satin alma davranisinda bulunacak diger tiiketiciler i¢in cok

yararli olacaginin farkindadir.

Erkekler, kadinlara gore sosyal medya popiiler kisisinin iiriin veya hizmet

hakkinda ne konustugunu, hangi {iriin veya hizmeti tavsiye ettigini diizenli olarak
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daha fazla takip etmektedir. Erkekler, iirin veya hizmet satin alacaklar1 zaman
alternatifleri belirleme asamasinda en 6nemli bilgi kaynaginin sosyal medya
popiiler kisisi oldugunu, en giivenilir bilgiye onlar sayesinde ulasabileceklerini
yine kadinlara gore daha fazla diisiinmektedir. Bir de bir iirline veya hizmete
iligkin satin alma karar asamasinda kendileri ile ayn1 sosyal medya popiiler kisisini
takip eden cevrelerindeki insanlarin, kadinlarin, erkeklerin, yasitlarinin, medeni
durumu kendileri ile ayni olan kisilerin, gelir diizeyi kendilerine yakin olan
kisilerin {iriin ve hizmet hakkindaki yorumlar1 satin alma kararlarin1 kadinlara

gore daha fazla etkilemektedir.

Calismada gecen Influencer, fenomen, kanaat onderi kavraminin daha dogru
yorumlanabilmesi i¢in literatiire daha fazla arastirma kazandirilabilir. Bir kisiye
“sosyal medya fenomeni” demek i¢in gerekli sartlarin neler oldugu daha detayh
bir sekilde tanimlanabilir. Sosyal medya fenomenlerinden etkilenerek satin alma
davranig1 gerceklestiren tiiketicilerin deneyimlerine yer verilip; varsa yasadiklar
sorunlar1 giderme yoniinde onlemler alinabilir. Sosyal medya fenomeni takip
etmeyen tiiketicilere bunun nedeni sorulabilir. Sosyal medya fenomeninin yapmis

oldugu paylasima daha siki denetimler getirilerek bir diizene baglanabilir.
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EKLER
EK 1: Anket Formu

SOSYAL MEDYA POPULER KiSILERININ (FENOMEN) SATIN ALMA
KARAR SURECI UZERINDEKi ROLU

Degerli Katilimci,

Bu calismanin amaci, sosyal medya popiiler kisilerinin (fenomen) satin alma karar
stireci iizerindeki roliinii incelemektir. Anket yaklagik 8 dk. silirmektedir.
Vereceginiz cevaplarin ger¢ek¢i olmasi arastirmamizi saglam temellere oturtarak
bilimsel olarak ilerlemeye katki saglayacaktir. Katkilarinizdan dolay1 tesekkiir
ederiz.

Ezgi ZENGIN (Bilecik Seyh Edebali Universitesi, SBE Isletme Boliimii)

1.  Aktif olarak kullandiginiz sosyal medya araglarini 1’den 3’e kadar siralayiniz. (1: En aktif kullandiginiz, 3: En

az aktif kullandiginiz olacak sekilde isaretleyiniz)

[] Facebook [] Twitter [] Instagram [JvouTube
(] Tumblr [] snapchat []swarm [] Foursquare
] scorp ] Periscope ] Pinterest ] piger (......)

2. Sosyal medyada daha ¢ok hangi saat diliminde vakit gegirmektesiniz? (Birden fazla segenek
isaretleyebilirsiniz)
[]09.00-12.00 []12.00-15.00 [] 15.00-18.00 [] 18.00-21.00
[]21.00-24.00 [] 00.00-03.00 [] 03.00-06.00 [Jo6.00-09.00

3.  Sizce “Sosyal Medya Popliler Kisisi (Fenomen)” kimdir? (Birden fazla segenek isaretleyebilirsiniz)
[] Takipci sayisi fazla olan kisiler ] Yakisikli erkekler veya giizel kizlar
] Komik ve eglenceli kisiler [ iletisim beceresi yiiksek kisiler

[] Bilgisine ve deneyimine giivenilen kisiler

[] Ozgiin olan kisiler [ Etkileyicilik yénii gugla olan kisiler
] Higbir vasfi olmayan kisiler [] Kanaat énderleri
|:| YouTuberlar |:| Blogger-Vloggerlar |:| Taninmis kisiler |:| icerik Ureticisi

] Gegimini, markalarin reklamlarini yaparak saglayan kisiler

[] uzman kisiler [ DIBET (coveeeeereeecer e )

4. Kag tane sosyal medya popliler kisisi (fenomen) takip etmektesiniz?
[(J1-4 [s-8 [Jo-12 []13-16 []17-20 []21 ve
tzeri

[] sosyal medya popiler kisisi (fenomen) takip etmiyorum.
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10.

11.

12.

En ¢ok takip ettiginiz sosyal medya popiiler kisisinin (fenomen) kim oldugunu yandaki bosluga yaziniz.

Sizce bir sosyal medya popiler kisisinin (fenomen) en az kag takipgisi olmasi gerekir?

[]5.000 ve alti []5.001-100.000 [[]100.001-500.000 [1500.001-1 Milyon
[]1 milyon ve tizeri

Bir sosyal medya popiler kisisini (fenomen) takip etme nedeniniz nedir? (Birden fazla segenek

isaretleyebilirsiniz)

[ IMerak duygusu [Jinandiricilik [[]Gundemden haberdar olma [_]JEglenmek
[Ccesitli konular hakkinda bilgi edinmek [_] Uriin veya hizmet hakkinda bilgi sahibi olmak

LIDiger (voveeveevcvcnnns)

Sosyal medya popiiler kisilerini (fenomen) genellikle giivenilir buluyor musunuz? [_]Evet [CHayir
Sizce bir sosyal medya popliler kisisinde (fenomen) olmasi gereken 6zellikler nelerdir? (Birden fazla segenek

isaretleyebilirsiniz)

[JEtkileme giictine sahip olmali [CJRol model olmali [Jalaninda uzman olmali
] Gavenilir olmali ] samimi olmali ] ilgi gekici olmal
[Julasilabilir olmali ] Liderlik ruhuna sahip olmall [_]DIBEr (ccovvvvvveeveveeenrervreesensressnenenns )

Sosyal medya popiiler kisilerinin (fenomen) postlarini ne siklikla takip ediyorsunuz? (Her satirda tek bir isaret

bulunmalidir)

Hig Haftada 1 giin Haftada 2-3 Haftada 4- 6 Her giin
giin giin
Instagram |:| |:| |:| |:| |:|
Facebook O] ] ] ] ]
Twitter |:| |:| |:| |:| |:|
YouTube ] ] ] ] ]
Bloglar ] ] ] ] ]

Sosyal medya popdler kisilerinin (fenomen) riine veya hizmete yonelik tavsiyelerini ne diizeyde yararl

buluyorsunuz ?
Hig yararh bulmuyorum 1|:| 2 |:| 3 |:| 4|:| 5|:| Tamamen yararl buluyorum

“Sosyal medya popliler kisileri (fenomen)” sayesinde; (Birden fazla segenek isaretleyebilirsiniz)
[ bircok farkli Griintin veya hizmetin farkina vardim.

[1 bircok farkli triinle veya hizmetle ilgilendim.

[] tiriin veya hizmet hakkinda daha fazla bilgi elde ettim.

[] bazi triinlerin veya hizmetlerin disiindtgiimden daha faydali oldugunu anladim.

[] bircok iriin veya hizmet satin aldim.

[] ben de birgok iiriinii veya hizmeti baskalarina tavsiye ettim.

[] sosyal medya popiiler kisisinden (fenomen), satin alma konusunda hic etkilenmedim.
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13.

14.

15. Asagidaki sosyal medya popdiler kisileri (fenomen) ile ilgili ifadelere katilim derecenizi belirtiniz.

Sosyal medya popdler kisilerinden (fenomen) etkilenerek satin aldiginiz triinler veya hizmetler nelerdir?

(Birden fazla segenek isaretleyebilirsiniz)

[CJKozmetik [JGiyim [spor [saghk

[IMmiizik [Jegitim [Iseyahat [Jyeme-igme
[Ireknoloji [Jotomotiv [ _]Ev aletleri [CJoyun
[ piger {......

Sosyal medya popdiler kisilerinden (fenomen) etkilenerek ne siklikta alisveris yaparsiniz?

|:|Her gln |:|Haftada bir kez |:|Ayda bir kez

[] sosyal medya popiiler kisilerinden (fenomen) etkilenmiyorum.

Kesinlikle Katilmiyorum

Katilmiyorum

|:|Sanat

[]Anne-Cocuk

[Imizah

Kararsizim

Katiliyorum

[1vilda bir kez

Kesinlikle Katiliyorum

Sosyal medya popller kisilerini (fenomen) gulvenilir

O

buluyorum.

Tiketicilerin bir sosyal medya popller kisisinin (fenomen)

farkina varip, onu takip etmesi kolaydir.

Sosyal medya popdiler kisileri (fenomen) rlin veya hizmet

hakkinda dogru bilgiler verir.

Sosyal medya popiiler kisileri (fenomen) tiketicilere yararli

tavsiyelerde bulunur.

Sosyal medya popiler kisilerinin (fenomen) Griini veya
hizmeti samimi bir bicimde 6nerip 6nermedigi anlasilabilir.
Sosyal medya popdiler kisileri (fenomen) ile is birligi yaptigini

soylemelidir.

103



16. Asagidaki satin alma karar siireci ile ilgili ifadelere katiim derecenizi belirtiniz.

Kesinlikle Katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim
Katihyorum
Kesinlikle Katiliyorum

Sosyal medya popdller kisilerinin (fenomen) Uriin veya

hizmet hakkinda neler konustugu ve hangi trtinl ve hizmeti

O
O
O
O
O

tavsiye ettigini diizenli olarak takip ederim.

Sosyal medya popller kisilerinin (fenomen) tavsiye ettigi bir
rlind veya hizmeti begenmissem o Urlni veya hizmeti satin ] ] ] ] ]

almak isterim.

Sosyal medya popller kisilerinin (fenomen) kullandigi

GrGinden veya hizmetten etkilenirim.

Sosyal medya popiiler kisilerinin (fenomen) hakkinda ¢ok

konustuklari Girtin veya hizmet ilgimi ¢eker.

Satin alacagim Grin veya hizmet igin alternatifleri
belirlememde en 6nemli bilgi kaynaginin takip ettigim sosyal ] ] ] ] ]

medya popliler kisileri (fenomen) oldugunu diistiniyorum.

Uriin ve hizmet hakkinda en giivenilir bilgiye takip ettigim

sosyal medya popdiler kisileri (fenomen) sayesinde ulasirim.

Uriin veya hizmet hakkinda takip ettigim sosyal medya

popdller kisilerinin (fenomen) takipgilerinin genel kanaati O] ] O] ] ]
neyse ben de o kanaate uyarim.

Takip ettigim sosyal medya poptler kisileri (fenomen)

sayesinde belirledigim Griin veya hizmet alternatifleri ] ] ] ] ]

hakkinda olumsuz yorumlari degerlendiririm.

Takip ettigim sosyal medya populer kisileri (fenomen)
sayesinde belirledigim Grin veya hizmet alternatifleri ] ] ] ] ]

hakkinda olumlu yorumlari degerlendiririm.

Uriin veya hizmet tercihlerinde takip ettigim sosyal medya
poptler kisilerinin (fenomen) tavsiyelerini alternatifleri ] O] ] O] O]

degerlendirme asamasinda daha g¢ok kullanirim.
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Uriine veya hizmete iliskin satin alma karar asamasinda
benimle ayni sosyal medya popler kisisini (fenomen) takip
eden gevremdeki insanlarin Uriin ve hizmet hakkindaki

yorumlari satin alma kararimi etkiler.

Uriine veya hizmete iliskin satin alma karar asamasinda
benimle ayni sosyal medya popliler kisisini (fenomen) takip
eden kadinlarin Griin ve hizmet hakkindaki yorumlari satin

alma kararimi etkiler.

Uriine veya hizmete iliskin satin alma karar asamasinda
benimle ayni sosyal medya popdiler kisisini (fenomen) takip
eden erkeklerin Griin ve hizmet hakkindaki yorumlari satin

alma kararimi etkiler.

Uriine veya hizmete iliskin satin alma karar asamasinda
benimle ayni sosyal medya popiler kisisini (fenomen) takip
eden yasitlarimin Grin ve hizmet hakkindaki yorumlari satin

alma kararimi etkiler.

Uriine veya hizmete iliskin satin alma karar asamasinda
benimle ayni sosyal medya popller kisisini (fenomen) takip
eden egitim seviyesi bana yakin olan insanlarin Griin ve

hizmet hakkindaki yorumlari satin alma kararimi etkiler.

Uriine veya hizmete iliskin satin alma karar asamasinda
benimle ayni sosyal medya popdler kisisini (fenomen) takip
eden medeni durumu benimle ayni olan kisilerin Grin ve

hizmet hakkindaki yorumlari satin alma kararimi etkiler.

Uriine veya hizmete iliskin satin alma karar asamasinda
benimle ayni sosyal medya popdler kisisini (fenomen) takip
eden gelir diizeyi bana yakin olan kisilerin Griin veya hizmet

hakkindaki yorumlari satin alma kararimi etkiler.

Uriine veya hizmete iliskin satin alma karar asamasinda
benimle ayni sosyal medya popller kisisini (fenomen) takip
eden benimle ayni meslegi yapan kisilerin Griin veya hizmet

hakkindaki yorumlari satin alma kararimi etkiler.

Satin aldigim Grinden veya hizmetten memnun kalirsam
bunu takip ettigim sosyal medya popdiler kisisinin (fenomen)
postuna yorum yaparak veya DM’den onunla paylasirim.

Satin aldigim Urln veya hizmet hakkinda kandirildigimi

hissedersem runi/hizmeti/markayr ve sosyal medya

popdler kisisini (fenomen) kotulerim.
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Satin aldigim Grinden veya hizmetten memnun kalirsam
sosyal medya popiiler kisisinin (fenomen) postunun altina

olumlu yorum yaparim.

Satin aldigim Griinden veya hizmetten memnun kalmazsam
sosyal medya popdiler kisisinin (fenomen) postunun altina

olumsuz yorum yaparim.

o o o o0 0O

o o o o 0O

Uriinii veya hizmeti satin alma siirecinde satin alma sonrasi
memnuniyetimi dile getirmek amaciyla sosyal medya
popdiler kisisinin (fenomen) postunun altina yorum yaparak

veya DM’den mesaj atarak onlarla paylasirim.

Demografik Ozellikler

Cinsiyet: [JKadin [IErkek
Medeni durum:  [_JEvli [Bekar
Yas: []18 ve alti [118-24

[J45-54 [155-64

o o o o 0O

[125-34 [135-44

[]65 ve st

Egitim durumu (en son mezun oldugunuz): [ilkokul[_Jortaokul [_]Lise[ ]On Lisans

[Lisans [_]Yiiksek Lisans [_]Doktora

Meslek: [] Ev Hanimi [J6grenci

[ isci []Esnaf/ Tiiccar

[CIMemur [] Akademisyen [ ] Emekli [] calismiyor

[] serbest Meslek (doktor, hemsire, avukat, miihendis, muhasebeci vb.)

[ o170 SO

Hane halki gelir diizeyi: []2.000 TL ve alt:[ ] 2.001 TL-3.000 TL []3.001 TL-4.000 TL

[]4.001 TL-5.000 TL[_] 5.001 TL ve iizeri

Katiliminiz igin tesekkiir ederim.
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