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OZET
Yiiksek Lisans Tezi
Sosyal Medyada Fenomen Pazarlama ile Tiiketicilerin Plansiz Satin Alma
Davrams1 Arasindaki iliskinin Analizi

Ecem SAHIN

Dokuz Eyliil Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii
Isletme Anabilim Dah

Pazarlama Programi

Giiniimiizde sosyal medya ile etkilesimin ve katihmin énem kazanmasi
yeni pazarlama faaliyetlerinin ortaya cikmasim saglamistir. Tiiketiciler sosyal
medya ile soz hakki elde ederken, sirketler ise daha az maliyet ile daha fazla
tilketiciye ulasma ve rekabet iistiinliigii elde etme firsati yakalamistir. Bu
dogrultuda, tiiketiciye ulasma noktasinda son zamanlarda olduk¢a basarih ve
popiiler araclardan biri olan sosyal medya fenomenleri ile pazarlama 6nem
kazanmistir. Etki giicii yiiksek, trend belirleyici ve dogal reklam araci olarak
goriilen fenomenler tiiketicilerin satin alma kararim ve davramslarin1 6nemli
derecede etkilemistir. Fenomenler ile is birli¢inde bulunan isletmeler satislarim
arttirmanin yaninda marka bilinirligini arttirmay1 da basarmistir. Bu sayede
fikir lideri konumundaki fenomenler pazarlama faaliyetlerinin vazgecilmezi
haline gelmistir.

Bu tez kapsaminda sosyal medyada etki giicii yiiksek olan fenomen
pazarlama ile tiiketicilerin plansiz satin alma davramis1 arasmdaki iliskinin
ortaya koyulmasi amac¢lanmistir. Cevrimici anket yoluyla toplanan veriler analiz
edilmis ve bulgular degerlendirilmistir. Arastirma sonucunda fenomen
pazarlama (giivenilirlik, tavsiye verme, reklama yonelik tutum ve indirim
duyarhligi boyutlar:) ile tiiketicilerin plansiz satin alma davranis1 arasinda
anlamh ve pozitif bir iliski tespit edilmistir. Ayrica demografik faktorler ile

plansiz satin alma davranisi arasinda anlamh bir farkhilik bulunamamistir.
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ABSTRACT
Master’s Thesis
Analysis of the Relationship between Influencer Marketing in Social Media and
Consumers' Impulse Buying Behavior

Ecem SAHIN

Dokuz Eyliil University
Graduate School of Social Sciences
Department of Business Administration

Marketing Program

The importance of interaction and participation social media brought to
our daily lives has led to the immediate emergences of new marketing
activities. While consumers started having the right to speak up more with social
media’s existence, companies also had the opportunity to reach more consumers
and gain competitive advantage with less cost. In this very direction, marketing
has gained importance with social media influencers, which are one of the most
successful and popular tools of reaching the consumer directly. Influencers,
which are seen as highly influential, trend-setting and authentic advertising tools,
have significantly affected consumers' purchasing decisions and behaviors.
Businesses that cooperate with influencers have been succesfull in increasing
their brand awareness as well as increasing their sales. The influencers being in
the position of opinion leaders, has made them indispensable and irreplaceable
for marketing activities.

Within the scope of this thesis, it is aimed to reveal the relationship
between the influencer marketing, which has very high and important impact on
social media, and the impulse buying behavior of consumers. The data collected
through the online survey were analyzed and the findings were evaluated. As the
result of the research, a significant and positive relationship was found between
influencer marketing (dimentions of source reliability, effectiveness of advices,

attitudes towards advertisements and disciunt sensitivity) and consumers'
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impulse buying behavior. In addition, no significant difference was found

between demographic factors and consumers’ impulse buying behaviors.

Keywords: Social Media, Influencer Marketing, Consumer Behavior, Impulse

Buying Behavior.
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GIRIS

Insanlarin hayatini1 siirdiirebilmesi noktasinda énemli bir etken sosyallesme
gereksinimidir. Insanlar birbirleriyle iletisimde bulunarak sosyal hayatta var
olmaktadir. Sosyallesme asamasinda medya kanallarinin etkisi olduke¢a biiyiiktiir.
Medya kanallar1 a¢isindan bakildiginda ge¢gmisten giiniimiize kadar gegen siirecte tek
yonlii, etkilesimin ve katilimin s6z konusu olmadigi, disariya kapali, pasif bir
geleneksel medya siirecinden insanlarin daha cok aktif oldugu, icerige katkida
bulundugu, katilim temelli, disa agik ve ¢ift yonlii iletisimin saglandigi sosyal medya
slirecine gecis saglanmigtir.

Tiiketiciler sosyal medya ile s6z hakki elde ederken, sirketler ise pazarlama
stratejilerinde daha az maliyet ile daha fazla tiiketiciye ulasma firsat1 yakalamistir.
Gilinlimiiz de sosyal medyaya olan ilginin artmasi ile sosyal medya artik sadece iletigim
aract olmaktan ¢ikmig ve Onemli bir pazarlama tiirii olarak yerini almigtir. Sosyal
medya pazarlamasi ile isletmeler kaliteli icerik iireterek popiilerligini, iiriin satiglarini
ve en onemlisi marka bilinirligini arttirmay1 hedeflemistir.

Pazarda rekabet istiinliigii elde etmek isteyen isletmeler sosyal medya
platformlarinda reklam stratejilerine yonelmistir. Bu dogrultuda 6zellikle son yillarda
onemi gittikce artan ve tiiketiciye ulasma noktasinda en basarili araglardan biri olan
fenomenler ile pazarlama O6nem kazanmistir. Fenomen pazarlama faaliyetleri ile
fenomenler, tiiketicilerin satin alma kararima ve davraniglarina 6nemli derecede etki
etmistir.

Bu dogrultuda bu tez calismasi ile birlikte sosyal medyada etki giicli yiiksek
olan fenomenlerin pazarlama faaliyetleri ile tiiketicilerin plansiz satin alma davranisi
arasindaki iligkinin analiz edilmesi amag¢lanmistir. Bu kapsamda tez dort boliimden
olusmaktadir. Ik boliimde sosyal medyaya yonelik bilgiler yer almaktadir, ikinci
boliimde fenomen pazarlamaya yonelik bilgiler yer almaktadir ve tigiincii boliimde ise
tiiketici davranisi ve plansiz satin alma ile ilgili bilgiler yer almaktadir. Tezin dordiincii
ve son bdliimiinde ise arastirma amact dogrultusunda anket yoluyla toplanan verilerin
analizine yer verilecektir. Tez sonucunda konuyla ilgili sonuglar degerlendirilecek ve

oneriler gelistirilecektir.



BIiRINCi BOLUM
SOSYAL MEDYA

1.1.SOSYAL MEDYA KAVRAMI

Insanlarin hayatin1 siirdiirebilmesi noktasinda énemli bir etken sosyallesme
gereksinimidir. Insanlar birbirleriyle iletisimde bulunarak sosyal hayatta var
olmaktadir. Sosyallesme asamasinda iletisimin etkisi biiyiiktiir. Medya kanallar
acisindan bakilirsa; tek yonlii ve ¢ift yonlii iletisim asamalarindan gegildigi
goriilmektedir. Gegmisten giiniimiize sosyal medyanin gelisimine bakildiginda aslinda
cok yol kat ettigini gérmek imkansiz degildir. Gegmiste iletisim tamamiyla geleneksel
kanallar araciligiyla saglanirken, giiniimiizde hem geleneksel hem de sosyal medya
kanallar1 {izerinden saglanmaktadir. Geleneksel medya ile sosyal medya entegre bir
sekilde yiiriitiilmektedir. Internetin ortaya ¢ikmastyla birlikte Web 1.0, Web 2.0, Web
3.0 ve Web 4.0 kavramlar1 ortaya ¢ikmistir. Buna gore;

Web 1.0 insanlarin pasif oldugu, tek yonlii iletisimin saglandigi, disartya
kapali, herhangi bir etkilesimde bulunulmayan, dokiiman temeline dayanan sinirl bir
sistemdi. Igerige katkida bulunmak miimkiin degildi (Friedman, 2009:86-87).

Web 2.0’nin ortaya ¢ikmasiyla insanlar aktif konuma gegmistir. Disa acik,
siradan insanlarinda icerige katkida bulunabildigi, sinirlar1 asan, insan temelli ve ¢ift
yonlii bir iletisim saglanmistir. Sosyal medya kavrami Web 2.0 ile ortaya ¢ikmustir.

Web 3.0 icerigin makineler tarafindan anlamsal hale getirilmesi ve veriler
arasinda baglant1 kurulmasini saglayan 6zellige sahiptir. Bu sistemde amag yapay zeka
ile kisiye 6zel uygun verileri ortaya ¢ikarmak ve sunmaktir (Bhardwaj, 2012:50).

Web 4.0 ise hala gelisim agamasindadir. Makineler ve insanlarin birbiriyle
iletisimini saglayan semiyotik bir sistemdir. Bilginin kaynagi insan olacaktir (Aghaei,
Nematbakhsh, ve Farsani, 2012:8).

Web 1.0’den Web 4.0’e gelisim giderek artmaktadir. Giiniimiizde internetin ve
sosyal medyanin 6neminin iyi bir sekilde anlasilmasi ve yeni teknolojilere ayak
uydurulmasi gereklidir. Sonraki boliimlerde sosyal medyanin tanimi, 6onemi ve

ozellikleri tizerinde durulmustur.



1.2.SOSYAL MEDYANIN TANIMI VE ONEMIi

Sosyal medya; Web 2.0 cercevesinde, ¢ift yonlii iletisimi saglayan, kisilerin
karsilikli olarak icerik olusturmasina ve paylasmasina olanak taniyan, internet tabanl
bir kanal olarak tanimlanabilir (Kaplan ve Haenlein, 2010:61).

Evans (2012)’a gore sosyal medya, insanlarin diisiince ve deneyimlerini
cevrimici kanallar vasitasiyla metin, resim, video gibi igerikler ile birbirleriyle
paylasmalarin1 amaglayan web tabanli teknolojilerin kullanimidir. Ona gore sosyal
medya ile geleneksel medya birbirini tamamlayan iki kanaldir. Giinlimiizde geleneksel
kanallar da {iriinlerine yonelik tanitimlari i¢in sosyal medya platformlarmni tercih
etmektedir (Evans, 2012:31-33).

Sosyal medya, ¢evrimigi igerik paylasimini saglayan c¢ift yonli bir iletisim
kanali olarak tanimlanabilir (Zimmerman ve Ng., 2017:7). Sosyal medya bu ¢ift yonlii
iletigsim igerisinde marka, medya ve tiiketiciler arasinda iki 6nemli 6zellige sahiptir.
Bu 6zellikler etkilesim ve dijitallik olarak tanimlanabilir (Close, 2012:215).

Ryan (2016)’a gore sosyal medya, Web lizerinden fikir aligverisinde bulunarak
etkilesime imkan saglayan bir iletisim kanalidir (Ryan, 2016: 201). Sosyal medya
kullanicilarin igerik paylasimini saglayan, goriis ve diislincelerini paylasarak kisiler
arasi etkilesimi ve iletisimi ileriye tasiyan bir platformdur (Neti, 2011:2).

Safko (2010:3) ise sosyal medyayr “Bireylerin topluluk olusturmak igin
kullandiklar1 bir ortam” seklinde tanimlamistir (Saftko, 2010:3). Bir gruba dahil olmak
isteyen kigiler sosyal medya sayesinde kendilerine benzer gruplara dahil
olabilmektedir.

Sosyal medya insanlarin zaman ve yer simirlamasindan bagimsiz ¢evrimigci
kanallar araciligiyla diisiince ve goriislerini yansitabildikleri, multimedyay1 sinirsiz
kullanabildikleri, kars1 taraf'ile fikir aligverisinde bulunabildikleri, karsilikli etkilesime
dayal1 ¢cevrimigci bir platform olarak tanimlanabilir (Bulunmaz, 2011:29).

Kéksal ve Ozdemir (2013) ise sosyal medyay: kisilerin ¢evrimigi olarak
kendini ifade etme, topluluga katilma ve bu alanlarda diisiincelerini paylagma avantaji
elde ettikleri sosyal igerikli web siteleri olarak tanimlamistir (Koksal ve Ozdemir,

2013:325).



Hagel (1997)’e gore insanlar sosyal medyada belirli amaglar dogrultusunda
iletisime gecmektedir. Bunlar; karsilikli bilgi aligverisi saglama, ortak ilgi alanlarina
sahip kisilerle toplanma, duygu ve diisiincelerini birbirleriyle paylagsma gibi
amaclardir. Buna gore insanlar internet ortaminda igerik olusturarak, digerleri ile
etkilesime girerek, fikirlerini 6zgiirce sunarak, tek veya ¢ogunluk halinde yer alarak
sosyal medyada var olmaktadir.

Cetindz (2013:152) sosyal medyay1 cesitli maddeler ile tanimlamaistir:

- Giliniimiizde en etkili pazarlama aracidir,

- Siirekli kendini yenileyen web tabanli bir iletisim aracidur,

- Kisiler arasi etkilesimin yogun oldugu sanal bir topluluktur,
- Geleneksel medyaya gore daha popiilerdir,

- Farkli sektorleri bir araya getirmektedir (Cetindz, 2013:152).

Buna gore sosyal medyayi insanlarin kendi duygu, diisiince ve fikirlerinin yani
sira deneyimlerini veya tavsiyelerini 6zgiirce ifade edebildikleri, kendi olusturduklari
icerikleri herkesle paylasabildikleri, sinirlari olmayan, ucu agik iletisim kanali olarak
tanimlamak miimkiindiir. Burada en 0nemli nokta cift tarafli iletisimin saglanmis
olmasidir. Ciinkii tek tarafli iletisimde istenilen geri bildirim saglanmiyordu ve iletisim
verimli bir sekilde ger¢eklesmiyordu. Sosyal medya ile kargilikli iletisim saglanmis ve
insanlar bu sayede birbirleriyle etkilesim imkéani saglamigtir. Bu durum insanlarin
birbirlerini etkileyebilme olanagini meydana getirmistir. Tek bir kisi birden fazla kisiyi
hatta belki de toplumu etkileme giiciine sahip olmustur. Bu nedenle sosyal medya
onemli bir iletisim aracidir.

Sosyal medyanin en vurucu noktasi zaman ve mekan siir1 olmadig: icin
bilginin istenilen zamanda ve istenilen yerde ¢ok hizli bir sekilde yayilmasini sagliyor
olmast ve ayni zaman da ¢ogunluga hizlica ulasabilme ve etkileme giiciine imkan
saglamasidir.

Giin gectikge sosyal medyaya olan ilginin artmasi ile sosyal medya artik sadece
iletisim araci olmaktan ¢ikmis ve pazarlama alaninda da 6nemli bir arag olarak yer
almistir. Hem tiiketiciler hem de sirketler i¢in sosyal medyanin 6nemi ¢ok biiytiktiir.
Tiiketiciler sosyal medya ile s6z hakki elde ederken sirketler ise pazarlama

stratejilerinde sosyal medya imkanlarindan yararlanma firsat1 yakalamigtir. Sirketler



pazarlama stratejilerinde bu ydnde yapilandirmalar yaparak sosyal medyanin
imkanlarindan yararlanmay1 amaglamistir.

Sosyal medyada yonetici olan taraf tiiketicilerdir. Yani isletmelere kiyasla giicli
elinde tutan taraf tiiketicilerdir. Igerigi iireten, icerigi yayan ve baska kisileri etkileyen
taraf tiiketiciler oldugu icin sosyal medyaya yon veren taraf yine onlardir.
Tiiketicilerden gelen geri doniisleri dikkate alan isletmeler daha sonraki stratejilerini
buna gore olusturmalidir. Basariy1 yakalayabilme yolunda 6nemli bir etken tiiketiciyi
dinlemek, onu anlamak ve ¢dziim sunmaktir (Bulunmaz, 2011: 19-20).

Sirketlerin gerekli 6zeni gosterip olast olumsuzluklar1 ortadan kaldirmasi
onemlidir. Giiniimiiz tiiketicileri artik bilingli birer tliketici haline gelmistir.
Tiiketiciler artik satin aldigi bir {iriin hakkinda negatif diisiince ve deneyimlerini
aktarmaktan ¢ekinmemektedir (Akinci ve Bat, 2010:3355).

Tiiketiciler sosyal medya tizerinden memnuniyetsizligini dile getirdigi an da
cok hizli bir sekilde yayilacak ve diger kisileri de olumsuz etkileyecektir. Bu
isletmeleri zor durumda birakacaktir. Tam tersi sekilde olumlu diisiincelerini
aktardiklarinda ise bilgi genis kitlelere aninda yayilacaktir ve bu sefer digerlerini
olumlu yonde etkileyecektir. Bu durum ise isletmelere avantaj saglayacaktir. Iste bu
ince ¢izgi hem sosyal medyanin 6nemini hem de sosyal medyada paylasilan igeriklerin

etkisinin ne kadar 6nemli oldugunun bir gostergesidir.

1.3.SOSYAL MEDYANIN OZELLIiKLERI

Sosyal medya farkli oOzelliklere sahip c¢ogu platformu kendi iginde
barmdirmaktadir. Tiim bu platformlar1 iginde barindiran sosyal medya bazi temel
ozelliklere sahiptir.

Bunlardan ilki katilim 6zelligi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Sosyal medyanin
katilim 6zelligi, kullanicilarinin geri bildirimde bulunmasina olanak tanir ve onlarin
herhangi bir konuda katki saglamasini miimkiin kilar (Akar, 2010:52). Tiiketici ve
marka arasindaki engelleri ortadan kaldirir. Tiiketicilere s6z hakki tanir.

Kisiler sosyal medya platformlarinda kisisel bilgilerini paylagsmaktadir. Yas,
cinsiyet, meslek, yerlesim yeri, egitim durumu vb. kisisel veriler sosyal medya

platformlar1 iizerinden herkesle paylasilmaktadir. Bu bilgiler herkes tarafindan



goriilmektedir. Kullanicilarin yaptiklari yorumlar, paylasimlar, begenileri ve goriisleri
de digerleri tarafindan goriilmektedir. Bu sosyal medyanin aciklik 6zelliginin
gostergesidir.

Sosyal medya, kisilerle karsilikli etkilesim imkani sunan, ¢ift yonlii iletisim
kanalidir. Bir veya birden fazla kisi ile iletisim kurulmasi amaciyla tasarlanmstir.
Sirketler tiiketiciye ve hedef kitleye bu platform iizerinden ulasabilirken, tiiketiciler de
goriislerini ve taleplerini sirketlere yine bu kanal lizerinden aktarabilmektedir (Gensler
vd., 2013:246). Tiketiciler artik karsilarinda bir muhatap bulmakta ve geri
bildirimlerini yapabilmektedir.

Kisiler veya gruplar belirli konular veya ilgi alanlarina gore sosyal medya
platformlarinda topluluk olustururlar. Topluluklar daha etkili ve hizli iletisim saglama
noktasinda daha iyi bir iletisim yoludur (Akar, 2010:52). Benzer goriislere ve ilgi
alanlarma sahip kisiler ile gruplar kurularak iletisime gegilir ve sosyal medya
sayesinde giindemdeki son gelismeler takip edilir (Islek, 2012:18). Isletmeler,
topluluklar sayesinde reklam ve tanitim ¢alismalari i¢in hizlica iletisim kurma imkani
saglar ve liriin veya hizmetler ile ilgili duyurularini tiiketicilere hizlica iletirler.

Sosyal medyanin erigebilirlik 6zelligi ile yer ve zaman kisit1 olmadan her an
her yerden sosyal medyaya erigim kullanicilar agisindan miimkiindiir. Ayrica statii ve
durum bilgilerini digerleriyle paylasarak miisaitlik durumlar1 hakkinda bilgi verirler
(Naylor, Lamberton ve West, 2012:106).

Sosyal medya platformlari, birbirleri arasinda baglantilar saglamaktadir. Diger
kisiler, platformlar ve kaynaklarla baglanti kurma imkam1 sunmaktadir
(Akar,2010:53). Facebook sayesinde arkadaslar ile baglanti1 kurulurken, LinkedIn ile
is hayatindaki kisilerle arkadaslik kurmak miimkiindiir. Fenomenler ise bu nokta da
onemli bir koprii gorevi gormektedir. Hem etki gii¢lerinin yiiksek olmasi hem de
takipgilerinin yiiksek olmasi markalar ile tiiketiciler arasinda baglanti kurulmasini
saglama noktasinda 6nemlidir.

Sosyal medyanin bu derece dnemli olmasi ve igerisinde bu kadar dnemli
Ozellikleri barindirmasi sosyal medyada pazarlama faaliyetlerinin hizla artmasim
saglamistir. Sosyal medya pazarlamasi ile sirketler tiiketiciyle dogrudan iletisim
kurma firsati yakalamistir. Bu dogrultuda bir sonraki bdliimde sosyal medya

pazarlamasina deginilmistir.



1.4.SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI

Pazarlama karmasina bakildiginda sosyal medya pazarlamasi 5P’den
olusmaktadir. Geleneksel pazarlama 4P (iiriin, dagitim, fiyat, tutundurma) olusurken
sosyal medya “katilim” faktoriinii de kapsamina eklemistir. Aslinda sosyal medya
daha ¢ok katilima dayal1 bir pazarlama tiiriidiir (Tuten ve Solomon, 2015). Bu yoniiyle
sosyal medya pazarlamasi, tliketicilerin siirece dahil olmasini ve boylece karsilikli
etkilesimi amaclamaktadir.

Cift tarafl iletisim ve igerik paylagiminin kolaylastigi ¢evrimi¢i hizmetlerin
sunuldugu sosyal medya, giiniimiiz pazarlama stratejilerinde Oonemli bir yer
almaktadir. Miisteri iliskileri kurmay1 amac¢lamanin yani sira ¢evrimigi kanallar ve
teknolojilerden inovatif sekilde yararlanmay1 da amaglamaktadir (Zimmerman ve Ng.,
2017:7).

Tuten (2008)’e gore sosyal medya pazarlamasi, sosyal topluluklarin kiiltiirel
ozelliklerini dikkate alarak ¢evrimici markalasma amaclarina ulasabilmek amaciyla
yapilan faaliyetler biitiinlidiir. Sosyal medya pazarlamasi ile marka farkindalig
yaratma, yliksek iirlin satis1 sunma, marka itibar1 ve imaj1 yaratma, organik igerik
sunma, viral mesaj yayma, etkili fikir liderleri bulma ve yeni stratejiler gelistirme
hedeflerine ulasmak ve bu nokta da basarili olmak miimkiindiir (Tuten, 2008:19-26).

Weinberg (2009) ise sosyal medya pazarlamasini, web sitesi trafigi saglama,
marka farkindali1 yaratma, tiiketicilerle etkili iletisim kurma vb. avantajlara sahip
web tabanli pazarlama olarak aciklamistir. Sosyal medya pazarlamasi kisilerin iiriin ve
hizmetlerini biiyiik topluluklara ¢evrimici ortamda tanitmasini saglayan bir siirectir.
Sosyal medya pazarlamas: ii¢ temele dayanir. Bunlar sosyallik, medya ve pazarlama
bilesenleridir. Topluluklar1 dinleyip karsilik verme, igerigi gozden gegirerek yararl
icerik bulma, bunlar1 sosyal alanda tesvik etme ve agizdan agiza pazarlama sosyal
medya pazarlama stratejileriyle ilgilidir (Weinberg, 2009:4-6).

Sosyal medya pazarlamasinda dikkat ¢ceken nokta; kaliteli igerik olusturarak
marka bilinirligini ve popiilerligini arttirmak, web trafigi yaratmak, iletisim saglamak

ve kisileri yonlendirmektir (Yazdanparast, Joseph, Muniz, 2016:244).



Neti (2011:3) ise sosyal medya pazarlamasini isletmelerin iirlin ve
hizmetlerinin yararli oldugu konusunda tiiketicileri ikna etmek amaciyla sosyal
medyayr kullanmasi olarak tanimlamistir. Sirketler, sosyal medya iizerinden
tiikketicilerin iiriin ve hizmetler hakkindaki goriislerini anlik olarak goérmektedir.
Boylece herhangi bir olumsuz etki karsisinda aninda miidahale edebilme avantajini
elinde tutmaktadir.

Buna gore sosyal medya pazarlamasi ¢evrimig¢i markalasmaya 6nem veren, bu
amacla goriinlirliiglinii arttirmay1 isteyen, igerisinde medya, sosyallesme ve pazarlama
bilesenlerini barindiran, ¢ift yonlii iletisimi saglayan bir pazarlama seklidir. Sosyal
medya pazarlamasi ile sirketler kaliteli igerik iireterek popiilerligini ve {irlin satiglarini
arttirmay1, marka farkindalig1 ve bilinirligi saglamay1 amaglamaktadir. Sosyal medya
pazarlamasi ile viral mesajlar tiikketiciye aninda iletilir ve tiiketici goriisleri anlik olarak
goriiliir. Bu durum sosyal medya pazarlamasinin basarili bir sekilde yiiriitiiliirse ne
kadar etkili oldugunun bir gostergesidir.

Sosyal medyada pazarlama uygulamalarinin basarili olabilmesi i¢in bazi
kriterlere sahip olmas1 gerektigini belirten Esener (2009:8) ve Weinberg (2009:6) gore
sirketler;

- En az bir tane sosyal medya hesabina sahip olmali,

- Olgiimlenebilir ve net bir biitce ve hedef kitle belirlemeli,

- ki yonlii iletisim saglamali,

- Marka farkindalig1 yaratmali,

- Kanaat dnderlerini yani etkileyicileri dogru tanimlamali,

- Uriin ve hizmete yonelik talep ve satilar1 arttirmal,

- Markanin imajini ve bilinirligini arttirmal,

- Yogun web site trafigi saglamali,

- Viral mesajlar yaymall,

- Olumsuz goriislere aninda ¢6ziim tretmelidir (Esener, 2009:8; Weinberg,

2009:6).

Sosyal medya pazarlamasi1 hem tiiketicilere hem de isletmelere farkli agilardan
fayda saglamaktadir. Bu faydanin yani sira bazi negatif etkileri de mevcuttur. Bunlar

g0z Oniine alinarak pazarlama faaliyetlerinin siirdiiriilmesi dnemlidir.



1.5. SOSYAL MEDYA PAZARLAMASININ AVANTAJLARI VE
DEZAVANTAJLARI

Neti (2011:6), Zimmerman ve Sahlin (2010:15-20), Gerlevik (2012:61-69) ve
Islek (2012:69-70) gore sosyal medya pazarlamasmin avantajlar1 asagida
Ozetlenmistir;

-Markanin web sitesine trafigi arttirir,

-Sirketlerin ve tiiketicilerin kendi aralarinda ortaklik kurmasina olanak tanir,

-Yapilan pazarlama faaliyetleri ile miisterilerin markaya sadakati saglanir,

-Arama motorunda markalar {ist siralara taginir,

-Maliyet diisiik oldugu i¢in daha fazla iiriin ve hizmet saglanir.

-Tiiketiciler ve isletmeler sosyal medya platformlar1 sayesinde iletisim halinde
olur,

-Sosyal medya pazarlamasi dijital kanallar iizerinden yapildigi i¢in marklara
yeni bir pazarlama ve satig kanali sunar,

-Sosyal medya lizerinden pazarlama faaliyetleri genis kitlelere ulasma imkani
saglar,

-Uriin veya hizmetler ile ilgili yapilan yorumlar, talepler, sikayetler vb. es
zamanl olarak degerlendirilir ve geri doniisler saglanarak miisteri memnuniyeti
saglanir,

-Sosyal medyada yer ve zaman kisiti olmadigi icin isletmeler pazarlama
faaliyetlerini 7/24 gergeklestirir,

-Sosyal medya da yapilan faaliyetler de tiiketicilerin {iriin veya hizmetlerle ve
markayla ilgili deneyimleri kolayca takip edilir ve dlgiiliir,

-Tiiketicilerin begeni, yorum, satin alma davraniglar1 anlik olarak incelenir,
geri dontislerin saglanmasi noktasinda yeni pazarlama stratejileri olusturularak
rakiplerin Oniine gecilmesi saglanir,

-Viral mesajlarin etkisiyle, tiiketicilerde marka farkindalig1 ve marka bilinirligi
olusturulmasi saglanir,

-Tiiketicilere kisisellestirilmis iiriin ve hizmet sunumu ile miisteri memnuniyeti

ve miisteri sadakati saglar,



Buna gore sosyal medya pazarlamasi igletmeler ve tiiketiciler arasinda iletisim
saglayan, yeni satig ve pazarlama kanallar1 yaratan, marka sadakati saglayan, markay1
one ¢ikaran, genis kitlelere ulagma imkani1 taniyan, miisteri memnuniyetine énem
veren, 7/24 erisilebilir, miisteri sadakati yaratan ve tiiketici deneyimlerine yer veren
Oonemli avantajlara sahiptir.

Kara ve Coskun (2012:82)’a gore sosyal medya pazarlamasinin dezavantajlart
asagidaki gibidir;

-Sosyal medya paylagimlarinin  hizli  yayilma 6zelligi sonucu geri
alinamayacak durumlar ortaya ¢ikabilir,

-Markalarin ismini ve iceriklerini kullanarak sahte hesap agilmasi riski vardir,

-Tiiketici iirlin veya hizmeti fiziki olarak gormedigi i¢in kararsiz kalabilir,

-Tiiketici markay1 kurumsal kimlik ile ele almaz, birey olarak ele alir.

Isletmelerin iiriinleri veya hizmetleri ile ilgili yaptig1 paylagimlar hizli ve viral
bir sekilde yayildig1 i¢in herhangi bir olumsuzluga karsilik ayni anda genis kitlelere
yayilacak ve bu durum isletmenin imajin1 zedeleyecektir. Internet ve reklam {izerine
tilkeden tilkeye degisen kanunlar isletmeleri her {ilke i¢in o tilkenin kurallarina uymaya
zorlar ve sinirlamalar getirir (Onat ve Alikilig, 2008:1125).

Cok sayida isletmenin sosyal medyada varligini siirdiirmesi ile binlerce bilgi
ve reklam tiiketicilere aktarilmaktadir. Sosyal medya da hedef kitleye uygulanacak
olan stratejilerin yanlis se¢ilmesi veya istenilen mesajin veya reklamin istenilen
sekilde iletilmemesi sonucu marka hakkinda olumsuz goriislere neden olacaktir.

Isletmeler sosyal medya pazarlama stratejilerini gesitli platformlar {izerinden
tiiketicilere uygulamaktadir. Bu platformlara erisim web iizerinden olacag: gibi mobil
lizerinden de olabilmektedir. Isletmelerin veya markalarm amaglarma yonelik olarak
hedef kitlesini g6z Oniinde bulundurarak sosyal medya platformlar1 se¢cmesi ve

faaliyetlerini bu kanallardan yiiriitmesi onlar icin kritiktir.
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1.6.SOSYAL MEDYA PLATFORMLARI

Similarweb tarafindan yapilan arastirmaya gore, 2021 yilin1 esas alan diinyanin
en cok ziyaret edilen web siteleri siralamasinda Google, Youtube, Facebook, Twitter
ve Instagram ilk 5’te yer almaktadir. Bu web siteleri hem mobil aglar iizerinden hem
de web siteleri iizerinden erisime aciktir. We Are Social ve Hootsuite tarafindan
yayimlanan “Digital 2021 Turkey” adiyla iilke bazinda verilerin sunuldugu rapora
gore lilkemizde en ¢ok kullanilan sosyal medya platformlar listesinde YouTube
(%95), Instagram (%90), Whatsapp (%88), Facebook (%80) ve Twitter (%73) ilk 5’te
yer almaktadir. Tiirkiye’de 38 milyon Facebook, yaklasik 51 milyon YouTube, 46
milyon Instagram ve yaklasik 14 milyon Twitter kullanicis1 vardir (We Are Social ve
Hootsuite, 2021b).

Bu dogrultuda bu g¢aligmada daha ¢ok fenomen pazarlamanin etkili olarak
kullanildig1, kullanicr sayist yiiksek, tiiketiciler tarafindan en ¢ok tercih edilen, sosyal
medya platformlar1 arasinda en popiiler olan, markalarin ve isletmelerin pazarlama
kampanyalar1 i¢in en ¢ok tercih ettigi sosyal medya platformlarindan bahsedilecektir.
Buna gore fenomen pazarlamada 6ne ¢ikan sosyal medya araglari; Twitter, Facebook,

YouTube, Instagram ve Blog olarak belirtilmistir.

1.6.1. Twitter

Twitter 2006 yilinda Jack Dorsey, Biz Stone, Noah Glass ve Evan Williams
tarafindan kurulmustur (https://tr.wikipedia.org/wiki/Twitter).

Twitter 140 karakter uzunlugunda herkese acik, kisa metinsel gonderiler ile
iletisim kurulmasini saglayan kisa mesaj yayinlama aracidir (Ryan, 2014:166). Twitter
Kasim 2017 tarthinde karakter sayisim1 280 karaktere ¢ikarmustir.

Twitter’ da metinlerin kisa tutulmasi ile yazma ve okumanin kolay olmasi
amaclanmistir. Paylagilan mesajlar geneldir ve herkes tarafindan goriilebilir. Bu
sayede insanlara digerleriyle tanigma imkan1 sunar. Mesajlar mobil araglar, web sitesi,
bilgisayar gibi kanallardan ger¢cek zamanli olarak dagitilir (O’Reilly ve Milstein,
2009:7).
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Twitter’da kullanicilar hesabi agik olmak kaydiyla istedigi kisiyi takip edebilir.
Kendisini takip edecek kisileri belirli kriterlere gore sinirlandirabilir. Kullanicilarin
yayinladig1 mesajlar “tweet” olarak adlandirilir. Kullanicilarin baskalarinin tweetlerini
paylagmasi ise “retweet” olarak adlandirilir. Bu sayede insanlarin birbirleriyle
etkilesimde bulunarak daha fazla kisiye ulagsmasi saglanir.

Twitter karsilikli konusma araci olarak bazi faydalar saglamaktadir. Buna gore
Twitter; giincel olaylar hakkinda bilgi saglar, yeni kisilerle tanigma firsat1 sunar,
insanlarin goriislerini rahatca paylasabilme imkan1 sunar, isletmelerin marka yayma
ve gliclendirme aracidir, reklam yapilmasina olanak tanir, ayni pozisyondaki kisilerle
ag kurmay1 saglar ve insanlarin ilgi alanlariyla ilgili paylasimda bulunmasini ve bu
paylagimlar1 birbirleriyle paylasmalarina olanak tanir (Weber, 2009:9-11).

Cogu sirket sosyal medya kanallar1 iizerinden pazarlama faaliyetlerinde
bulunmaktadir. Twitter, sirketler i¢in 6nemli bir sosyal medya aracidir. Isletmeler
Twitter sayesinde marka, {iriin veya hizmetleri hakkinda icerik ve bilgi paylagiminda
bulunurlar. Isletmeler markalarina ait ilgili gérseller ve metinler ile dikkat ¢ekici
icerikler tretirler. Hedef kitlenin satin almasini saglayacak linkler paylasirlar.
Organizasyonlar hakkinda hedef kitleyi bilgilendirici mesajlar paylasirlar. Markaya
dikkat cekmeyi hedeflerler.

Marka ve fenomenler Twitter iizerinden reklam c¢alismalarinda bazi konulara
dikkat etmelidir. Buna gore takipgiler iizerinde etki yaratmak i¢in dogru zamanda
dogru tweet atmak onemlidir. Marka, birakmak istedigi etkiye yonelik paylasacagi
igeriklerin giiniinii ve saatini planlamali hatta bunu bir sistematik haline getirmelidir.
Eglenceli ve ilgi ¢ekici igeriklerin yam sira gesitli anketler, soru-cevap uygulamalari
vb. igerikler ile hedef kitlenin ilgisi ¢ekilmelidir. Potansiyel miisterilerle etkilesime
girmeli, isteklerine veya sikayetlerine hemen geri donilis saglayarak miisteri
memnuniyeti saglamalidir. Marka, viral igerikler hazirlayarak hashtagler ile mesajlarin
dogal yayilimin1 ve diger markalarla etkilesimini saglamalidir.

Twitter lizerinden paylasilan reklamlara yonelik olarak We Are Social ve
Hootsuite tarafindan yayimlanan “Digital 2021 October Global Statshot Report” adli
rapora gore 2021 yili Twitter toplam reklam kitlesinin %32’sini kadin ve %68’ini
erkek kullanicilar olusturmaktadir. Kullanici profilleri incelendiginde kiiresel reklam

kitlesindeki paya gore erkekler kadinlardan daha fazladir. (We Are Social ve
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Hootsuite, 2021a: 167). Buradan yola ¢ikarak erkeklerin kadinlara oranla Twitter’da
daha fazla vakit gecirdigini ve sirketlerin bu hedef kitleye yonelik g¢alismalar

yiiriitmesinin daha avantajli olacagi sdylenebilir.

Sekil 1:Twitter Paylasimi Ornegi

<« Tweet

MAD @
@melisayca

Her kadin gibi bana 6zel hazirlanmis,
6zenli seylere ba-yi-li-yorum! & Ve
Biscolata bunu ¢ok iyi basariyor! &

Siz de @mybiscolata Instagram hesabini
takibe alin kizlar, acayip seyler oluyor
orada:))) #BiscolatadanSevgiler

Kaynak: https://mobile.twitter.com/melisayca/status/1363128818836332547

Twitter paylasimina yonelik ornek verilecek olursa, Twitter’ da 332.000
takipgili bir hesaba sahip olan ve moda iizerine paylasimlarda bulunan Twitter
fenomeni Melis Ayca Degirmencioglu'na (MAD) ait tweet paylasim Ornegi
verilmigtir. MAD Twitter ilizerinden markalara ait cesitli paylasimlar yapan ve
takipcileri lizerinde oldukga etkili olan bir fenomendir.

MAD paylasiminda Biscolata markasmna ait bir icerik paylasmistir.
Paylasiminda takipgilerini Biscolata hesabina yonlendirmek i¢in markanin hesabini

etiketlemistir. Ayrica merak uyandirici bir Gislup ile markadan s6z etmistir.
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1.6.2. Facebook

Bir diger popiiler sosyal medya platformu ise Facebook’tur. Facebook 2004
yilinda Mark Zuckerberg tarafindan kurulmustur. Kurulus nedeni Harvard 6grencileri
arasinda iletisimi saglamaktir. Zamanla Onemi artan Facebook tiim diinyaya
yayilmistir (https://tr.wikipedia.org/wiki/Facebook).

Facebook kisiler hakkinda detayli bilgileri igeren 6zgegmise sahip profilleri
barindirir. Buna gore kullanicilarin dogum tarihinden tutun da okul bilgileri, hobileri,
meslekleri, ikamet ettikleri iilke ve sehir gibi bilgiler paylasilir. Kullanicilar is, okul
arkadagliklart veya yeni kurmak istedikleri arkadasliklara yonelik sanal bir ¢evre
olusturarak iletisim saglarlar.

Facebook ¢ift yonlii etkilesim sunan bir sosyal medya platformudur.
Kullanicilar karsilikli sohbet edebilir ve yazisabilirler. Hatta birbirlerini bir konu
hakkinda etiketleyerek o konu hakkinda karsi tarafi bilgi sahibi olmasim
saglayabilirler. Ek olarak paylasimlara yorum yaparak goriis bildirebilirler. Bu yolla
digerlerini etkileyebilirler. Begenilerde bulunarak ilgi alanlarini sergilemis ve o
konuya katildiklarini belirtmis olurlar.

Sosyal medya iizerinden pazarlama faaliyetlerinde bulunmak isteyen
isletmelerin mutlaka Facebook isletme hesab1 olmalidir. Bu sirketlerin giivenilir olarak
algilanmasi noktasinda 6nemlidir. Sirketler kurumsal kimlikleriyle sayfa agarak, firma
bilgilerini, yapilan sosyal sorumluluk projelerini, amaglarini ve hedeflerini, iiriin veya
hizmet tanitimlarini igeren paylasimlarda bulunur. Kullanicilar Facebook ana akisinda
markalarin igeriklerine ve reklamlarina maruz kalirlar. Bu sayede marka bilinirligi
yaratilmig olur ve daha fazla miisteriye ulagma imkan saglarlar. Kullanicilara ait her
tirlit bilgi, pazarlamacilara kullanicilar hakkinda analiz yapma imkani sunar.
Facebook acik ve seffaf bir sosyal agdir. Reklam icerikli mesajlar, viral pazarlama ile
hizli bir sekilde kullanicidan kullaniciya yayilir. Markanin iletmek istedigi mesajlar

etkili sekilde kars1 tarafa aktarilir (Akar, 2021:176-179).
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Facebook {iizerinden yiiriitillen pazarlama faaliyetlerinde reklama yonelik
hedef kitle se¢cimi Onem tasimaktadir. We Are Social ve Hootsuite tarafindan
yayimlanan “Digital 2021 October Global Statshot Report” adl1 rapora gore 2021 yili
Facebook toplam reklam kitlesinin %44’linlin kadin ve %356’sinin erkek oldugu
goriilmektedir. Kullanic1 profilleri incelendiginde 25-34 yas araligindaki bireylerin
Facebook’u daha fazla kullandig1 goriilmektedir. Yine Facebook’u en fazla kullanan
sehirler siralamasinda ilk sirada Dhaka yer alirken 7. Sirada Istanbul yer almaktadir.
Bu da Tiirkiye’de Facebook’un tercih edilen bir sosyal medya aracit oldugunun

gostergesidir (We Are Social ve Hootsuite, 2021a: 105-115).

Sekil 2: Facebook Paylasim Ornegi

Tat Dedektifi -
‘i. 10£y12020 - @ o X

@isbankasi ve @issanat'taki dostlanmizdan gegen hafta
“haydi 'ya gidiyoruz.” diye bir davet aldinca ¢ok ama
¢ok mutlu olduk. Tuirkiye'nin bankasinin Anadolu
topraklanindaki zenginliklerine sahip ¢ikma dirtistyle
daha dnce de pek gok kazi caligmasina verdigi destegi
bildigimizden ve #: olmasi sebebiyle
diiglinmeden atladik geldik biz de.

Video igerisinde zaman zaman konustugunu
gorebileceginiz bu zarif hanim ise Havva hoca. Patara
Antik Kenti kazi bagkani. Omriinii burakara adamis desem
hi¢ abartmig olmam. 1988'den beri kazilarda galigiyor ve
2009'dan beri de kazi bagkan!.

Patara hakkinda giincel bilgi notlarini daha sonra
hikayelerden paylagacagim. Siz simdi tath tath meclis
binasina, tiyatroya ve hamama ait goriintilerin oldugu
videomu izleyin.

Bu arada; memleketim , ben geldim @

150 Goruntuleme @havva.iskan
(@patara_excavations
O Yorum Yap ¢ Paylas @TCKulturTurizm @GoTurkey

Kaynak:https://m.facebook.com/story.php?story_fbid=2027421004060032&id=4573256844
02913&m_entstream_source=timeline

Facebook paylasimlarina 6rnek verilecek olursa, Facebook’ta 10.000 takipgiye
sahip olan yeme-igme iizerine paylagimlarda bulunan Facebook fenomeni Tat
Dedektifi hesabi yapmis oldugu paylasiminda Is Bankast ve Is Sanat ile
gerceklestirdikleri bir etkinligi paylasnmustir. Tat Dedektifi paylasiminda Is
Bankasi’nin hesabin etiketleyerek bankaya yonelik takipgilerinin dikkatini ¢ekmeyi

basarmuistir.
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1.6.3. YouTube

Bir diger 6nemli ve kullanic1 sayis1 fazla olan platform ise YouTube’dur.
YouTube Subat 2005 tarihinde Steve Chen, Chad Hurley ve Jawed Karim tarafindan
kurulan bir video paylasim sitesidir (https://tr.wikipedia.org/wiki/YouTube).

“Broadcast Yourself” slogan1 ile kullanicilarin kendilerini paylasma
egilimlerini tetiklemeyi basarmistir (Burgess ve Green, 2010:4).

YouTube kisilerin veya topluluklarin yeme, igme, gezi, makyaj, giyim, genel
kiiltiir, teknoloji vb. alanlarda hayatlarina dair kesitler sundugu bir platformdur. Bu
platform {iizerinden sadece paylasim yapmakla kalmayip tecriibelerini aktaran,
Onerilerde bulunan, insanlara faydali olmay1 amaglayan ve icerik paylasan kullanicilar
da mevcuttur. Aym sekilde bu paylasimlara yorum yaparak bilgi ve tecriibelerini
sunarak, geri doniisler saglayan abonelerde mevcuttur. Oyle ki YouTube diger sosyal
medya araglar gibi ¢ift yonlii iletisim saglayan bir sosyal medya aracidir. Birbirini
etkileyen milyonlarca kullaniciya sahiptir. Pazarlama acisindan bakildiginda YouTube
gorsel igerikler sunmak, insanlar lizerinde etki birakmak konusunda daha basarilidir.
Sirketler YouTube araciligiyla cesitli sekillerde reklam stratejilerinde bulunur.
Bunlarin en popiiler olanit video izlerken bir anda karsimiza cikan kisa siireli
markalarin reklaminin yapildig1 videolardir. Bir digeri fenomenlerin kendi YouTube
kanallar1 lizerinden yaptiklar1 markalara ait tanitimlardir. Bir digeri {irlin veya hizmete
yonelik videolar sunarken iiriin yerlestirme stratejilerinin kullanilmasidir.

Sirketler YouTube’da iirlin veya hizmetler hakkinda marka ile ilgili kisa klipler
yayinlayarak, e-ticaret sitesinin linkini ekleyerek kullanicilar1 dogrudan satisa
yonlendirebilmektedir. Bu asamada bilgi verici videolar markalarin 6ne ¢ikmasinda
cok etkilidir (Akar, 2021:140).

YouTube ile ilgili aragtirmaya yer veren We Are Social ve Hootsuite tarafindan
yayimlanan “Digital 2021 October Global Statshot Report” adl1 rapora gore 2021 yili
YouTube toplam reklam kitlesinin %46’s1 kadin ve %54’ erkek kullanicilardan
olusmaktadir. Kullanic1 profilleri incelendiginde 25-34 yas araligindaki bireylerin
YouTube’u daha fazla kullandig1 goriilmektedir. YouTube erisiminde ise Hindistan ilk
sirada yer alirken Tiirkiye 12. Sirada yer almaktadir (We Are Social ve Hootsuite,

2021a:141).
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Sekil 3: YouTube Paylasim Ornegi

3 | &
s U <
(¥ ~ ‘7. g T,
ey «»} : =y iﬂl Y
; 1‘1 _.-‘: % ‘ O 1 b, »
2 nerto,/ I St 2 (o 1=/ 4 B ;
F » a U ‘ b h’ )
2 aydir biriken tim hediyeler sizin! (bugiine v 3
kadar en iyisiydi) Agiklama 56
1,5 Mn goruntileme - 7 ay once
) cp 2 R 2 aydir biriken tiim hediyeler sizin! (bugiine kadar en
- iyisiydi)
788 6 Pafiag Kaydes Bhar Danla Bilic + 1.511.603 gorintileme « 11 Haz 2021 tarihinde yaynland:
@ Danla Bilic ABONEOL  Hediye kazanmak icin yap

https://gleam.io/MF2ev/hediye-paketi

> g https://www. com/danl /

Yorumlar - 7.877 » Twitter: https:/twitter.com/danlabilic

<>

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?app=desktop&v=0OPpCf7tjCwY &t=4965%2C

YouTube paylagimina 6rnek olarak, YouTube’da yaklagik 3 milyon aboneye
sahip olan ve eglence lizerine paylasimlarda bulunan YouTube fenomeni Danla Bilig
kanalinda yapmis oldugu paylasiminda markalardan kendisine gelen hediyelere
yonelik bir video ¢ekerek takipgileriyle bu videoyu paylasmistir. Birbirinden farkli
markalarin yer aldig1 bu video sayesinde takipgiler hangi markada ne tarz iiriinler
oldugunu Danla Bili¢’in yorumlariyla gormektedir. Ayrica Danla Bili¢ markalardan

kendisine gelen hediyeleri takipgilerine gonderecegi bir ¢ekilis yapmustir.

1.6.4. Instagram

Bir diger popiiler olan sosyal medya platformu olan Instagram Ekim 2010
tarihinde Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan kurulmustur. Instagram bir
fotograf ve video paylagim sitesidir (https://tr.wikipedia.org/wiki/Instagram).

Instagram ilk kuruldugunda fotograflar iizerinde istenilen degisikliklerin
yapilmasini saglayan filtre uygulamasi saglamaktaydi. Zamanla gelisen Instagram
video Ozelligini de kapsamina alarak hem video hem fotograf diizenleme ve bunlari

paylasma platformuna donmiistiir (Akar, 2021:135).
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Instagram hem kisisel hem de ticari hesap agmaya izin veren bir sosyal
mecradir. Kisiler kendi ilgi alanlariyla alakali olarak paylasimlarda bulunurlar. Gerek
hayatlarim1 gerekse begendikleri veya takip ettikleri alanlarla ilgili paylasimlarda
bulunarak altina da yazili agiklama ile fikir paylasarak igerikler olustururlar. Diger
kisilerin bu gonderileri begenmelerini ve yorum da bulunmalarin1 beklerler.

Kisa videolar ¢ekerek “hikayeler” boliimiinden takipgileriyle paylasirlar.
“Direkt mesajlar” boliimii tizerinden takipgileri ile birbirlerine fotograf veya video
gonderirler. “Reels” videolar ile kisa 6zet videolar hazirlayarak bir konu hakkinda
icerik olustururlar. “Hashtag” 6zelligi ile istedikleri konularda kisileri etiketleyerek
birbirlerini haberdar etme, dikkat ¢cekme vb. eylemlerde bulunurlar. Bunun yaninda
paylastiklar1 gonderilere veya hikayelerde konumlarini bildirerek o konumda
bulunduklarin belirtirler. Digerleriyle etkilesime ge¢meyi isterler.

Sirketler ve markalar Instagram’t reklam faaliyetleri i¢in yogun derecede
kullanmaktadir. Uriin veya hizmetin birden ¢ok &zelligine dikkat cekmek istendiginde
dongii reklamlar ile {iriin veya hizmetin farkli gorselleri paylasilarak tanitim
yapilirken, tek bir gorsel kullanilarak da reklam yapilabilir. Video paylasimlar ile
yapilan reklamlarda ise iirlin yerlestirme gibi yontemler uygulanabilirken, hikayeler
boliimiinden yapilan reklamlarda marka adi etiketlenerek, marka sitesine dogrudan
yonlendiren linkler yerlestirilerek beklenmedik anda reklamlar normal akis igerisinde
karsimiza ¢ikabilmektedir. Ayrica ana akis igerisinde ve ana sayfa {izerinden
“sponsorlu icerik” adi altinda reklamlar da yapilmaktadir (Y1lmaz, 2019).

Giliniimilizde Instagram f{izerinden yapilan pazarlama stratejilerinin basinda
fenomen pazarlama gelmektedir. Son yillarda fenomenlere olan ilginin artmasi ile
markalar iirlin tanmitimlarinda fenomenlerin destegini almaya onem gostermektedir.
Fenomenler “post” olarak gonderi paylasabilecegi gibi “hikayeler” boliimiinden de
paylasimlarla hem markaya hem {iriine veya hizmete dikkat ¢ekmeyi basarmaktadir.
Hikayeler kismindan marka adin etiketleyerek ve markanin e-ticaret linkini ekleyerek
kullanicilart dogrudan e-ticaret sitesine yoOnlendirmektedirler. Bunun yaninda
gonderilerinde tanitimini yaptiklarn {irline ait gorsellerin ilizerine markanmn adim
etiketleyerek de dikkat cekerler. Ek olarak kendi tavsiyelerini ve goriislerini sunarak
ve marka ile ilgili bilgiler vererek deneyimlerini sunarlar ve takipgilerini etkileyerek

onlar1 satin alma davranigina yonlendirmeyi amagclarlar.
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We Are Social ve Hootsuite tarafindan yayimlanan “Digital 2021 October
Global Statshot Report” adli rapora gore 2021 yili Instagram reklam kitlesinin %51°1
kadin ve %49’u erkektir. Kullanic1 profilleri incelendiginde 18-24 ve 25-34 yas
araligindaki bireylerin Instagram’i daha fazla kullandig1 goriilmektedir. En biiyiik
Intagram reklam kitlesine sahip tilkelerde ilk sirada Hindistan yer alirken Tiirkiye 6.

Sirada yer almaktadir (We Are Social ve Hootsuite, 2021a: 129-132).

Sekil 4: Instagram Paylasim Ornegi

gamze_ercel @ - Takiptesin
Orijinal Ses igerigi

© QY W

57.918 begenme

gamze_ercel Giiglu ve saglikli uzayan saglarimin sirri uzun
siiredir severek kullandigim Kérastase Extentioniste Serisi
@ Saglanmin sagliki bir sekilde uzamasini saglayan
Extentioniste sampuan ve Therapiste bakim kremi sag
bakimimin benim igin vazgegilmezleri&y Saglanm nasil
saghkl uzar sorusuna cevap ariyorsaniz Kérastase
Extentioniste serisini denemenizi oneririm ~ #Kerastase
#BainExtentioniste #igbirligi

| 107 yorumun tumiinii gor

Kaynak: https://www.instagram.com/p/CZuVeJcDUJz/

Dijital igerik tiretici olarak Instagram’da faaliyet gosteren ve daha ¢ok moda
lizerine paylasimlarda bulunan Instagram fenomeni olan Gamze Ergel paylasiminda
Kerastase markasinin {iriinlerini éne ¢ikarmistir. Uriinii tamitirken kendi deneyimlerini
de birlikte sunarak takipcilerinde bir giiven duygusu yaratmistir ve markaya kars1 fikir
sahibi olmalarini1 saglamay1 amaglamistir. Yine Kerastase markasini paylasiminda

etiketleyerek takipcilerin dogrudan iiriin ve marka ile temasa gegmelerini saglamistir.
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1.6.5. Blog

Weblog kelimesinden tiiretilen Blog, gorsel ve yazili igeriklere sahip goriislerin
ve yorumlarin bildirildigi giinltik tarzindaki web sitesidir
(https://tr.wikipedia.org/wiki/Blog).

Blog, gilincellemeler ile siirekli olarak devamlilik esasina gore igerikler
sunmaktadir. Diger sosyal mecralarda oldugu gibi Blog {izerinde de ¢ift yonlii iletisim
mevcuttur. Blogger ile Blog takipgileri arasinda konusmalar, yorumlasmalar ile
karsilikli etkilesim saglanmaktadir. Blog daha basit, daha etkili, daha vurucu ve daha
acik olacak sekilde igeriklere sahiptir. Genel olarak kisisel, ticari, genel, politik, giinliik
yasam vb. alanlara yonelik paylasimlar ile igerikler sunulmaktadir (Akar, 2021:85-86).

Blog tiirii ve igerikleri tamamiyla Blog yazari olan “Blogger” olarak
adlandirilan kisilere aittir. Blogger belirli konularda goriiglerini takipgileri ile
paylasarak onlar1 etkilemeyi amaglamaktadir. Takipgiler begendikleri Blogger’1 takip
ettiklerinden dolay1 onlara bir sempati ve gliven duyarlar. Bu nedenle Blogger’in
goriisleri ve paylasimlarina 6nem verirler ve ondan etkilenirler (Celik, 2014: 33).

Blog karsilikli etkilesime agik, miisteri bagliligi konusunda sirketlere yarar
saglayan, sirketlerin tiiketicilere daha cana yakin yaklagsmasina imkan veren etkili bir
aractir. Bu nedenle isletmelerin Blog kullanmasinin bazi amaglari vardir. Bunlar; yeni
iirtin veya hizmetlerin duyurulmasi, marka ile ilgili ger¢eklesen olaylarin aktarilmasi,
istek ve sikayetlere hizli doniis yapilmasi, 6rgiit kimligini yansitilmasi, geribildirim
saglayarak miisteri memnuniyeti saglanmasi vb. amaglardir. (Rigby, 2008:21).

Bu amaglarin gergeklesmesi ile sirketlerin ve miisterilerin birbirleriyle
kisisellestirilmis bir iligski kurmasini saglamaktadir. Bu sayede Blog, topluluklar: bir
araya getirme ve onlari etkileme giiciinii elinde barindiran etki giicii yiiksek bir sosyal

medya platformu olarak goriilmektedir.
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Sekil 5: Blog Paylasimi Ornegi

Antalya'da Ne Yenir? En lyi 15 Restoran 1) Vanilla: Antalya'nin En lyi 5. Restorani

n ﬂ m Fransiz mutfaginin ve tim diinya mut nin ol isi... Vanilla
Payagracw Game: [ =~ 2 2 :
i = b Restoran, hem dekoru hem sira digl lezzetleriyle harikalar yaratan lokantalar

arasinda. Fiyat araligi yliksek olsa da kesinlikle denemeye degecek cinsten
diyebiliriz. Ozellikle pizzalan en gok ¢nerilen yemeklerden.

Adres: Hesapgl Sokak, No: 33, Kaleigi, Antalya

letigim: 0242 247 60 13

iindekiler
* Antalyada Nerede Ne Yenir?
« Antalya'nin Nesi Meshur? Yerel Antalya Yemekleri

Kaynak: https://www.nefisyemektarifleri.com/blog/antalyada-ne-yenir/

Blog paylasim Ornegi olarak; Nefis Yemek Tarifleri, 2007 yilindan beri
bireylerin kendi yemek tariflerini digeriyle paylasmasini saglayan, yemek iizerine
tariflerin yazili, gorsel ve video seklinde sunuldugu bir platformdur. Platformda
Antalya’da mekanlara yonelik bir blog yazis1 paylasilmistir. Bu paylasimda Vanilla
adli restorana yonelik degerlendirme ve restoran bilgileri takipgiler ile paylasiimistir.
Bu blog sayfasini takip eden veya bu yazidan sonra Antalya’y1 merak edip bu mekana
gidecek olan kisilere restoran hakkinda bilgi verilmesi, restorana miisteri ¢ekmek

acisindan bir katki saglayacaktir.

Bu ¢alismada su ana kadar takip edilme orani en yiiksek olan bes farkli sosyal
medya platformu incelenmistir. Bu platformlarin reklam amaciyla kullanimina ve
markalar tarafindan tercih edilmesine yonelik bilgiler bir sonraki boliimde

anlatilacaktir.
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1.7.SOSYAL MEDYA VE REKLAM

Reklam belirli bir ticret karsiliginda yapilan, reklam verenden tiiketiciye dogru
iletisimin gergeklestigi, belirli kuruluslar tarafindan verilen, kitlelerle iletisimi
saglayan, tiiketicileri satin alma davranisina yonlendiren bir aractir (Elden ve Avsar,
2003:10).

Giliniimilizde sosyal medyaya olan ilginin artmasi1 markalar1 bu platforma
yoneltmistir. Sosyal medya sayesinde az maliyet ile ¢cok fazla kisiye ulasma imkani
elde eden sirketler ve markalar bu platform {izerinden reklam calismalarina énem
vermeye baglamistir. Sosyal medyanin ¢ift yonlii iletisim saglamasi ile artik isletmeler
miisterileriyle karsilikli etkilesim icine girmistir. Sosyal medya platformlarinin
milyonlar1 icerisinde barindirmasi, miisteri elde etme acisindan pazarlamacilar icin
biiylik bir avantaj saglamaktadir.

Sirketler artik sosyal medya iizerinden reklam kampanyalar1 yliriitmektedir.
Hedef kitleye yonelik veya potansiyel miisterilere yonelik her tiirlii reklam caligmasi
sosyal medya reklamlar1 sayesinde tiiketiciye dogrudan iletilmektedir.

Tiiketicinin sosyal medya platformlarinda paylasilan reklamlar1 algilama
bicimi satin alma niyetlerini etkilemektedir. Tiiketiciler sosyal medya da kendi ilgi
alanlarina yonelik paylasimlart takip etmekte ve bu paylasimlar onlarin ilgisini
cekmektedir. Bu igeriklerle uyumlu reklamlar tiiketici de olumlu diislincelere sahip
olmasimi saglayacaktir ve tiiketici bu tiir reklamlar1 iyi karsilayacaktir. Boylece
reklamlar tiiketicinin satin alma siirecine etki edecektir.

Reklamin ¢ekici ve etkileyici olmasi satin alma davranisi tizerinde 6nemli bir
etkiye sahiptir. Youn ve Faber (2000)’e gore reklamlar, tiiketicilerin plansiz satin alma
davranigini etkilemektedir. Zhou ve Wong (2004:34) ise reklamlarin plansiz satin alma
davranigint iki sekilde etkiledigini belirtmistir. Magaza igerisinde reklam amagh
tiketiciye sunulan anhik indirimler ve hediyeler ile magaza icerisindeki gorsel
yerlestirmeler de reklama ilgi ¢cekmektir. Stern (1962:59) ise satin alma Oncesinde
unutulan bazi iriinlerin reklamlar ile hatirlanarak plansiz satin alim yapildigini

belirtmistir.
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Sosyal medya reklamverenler i¢in onemli bir platformdur. Sosyal medya
reklemverenlere cesitli imkanlar sunmaktadir. Buna gore sosyal medyanin bir reklam
arac1 olarak secilmesinin bazi avantajlar1 mevcuttur (Todi, 2008:6-7; Eréz ve
Dogdubay, 2012:136):

-Insanlarin siklikla sosyal medya da vakit gecirmesi sirketlerin onlara daha
kolay ulasabilmesini saglamaktadir,

-Yapilan reklamlarin maliyetinin diisiik olmasi1 ile maliyet tasarrufu
saglanmaktadir,

-Kisilerin begenilerini veya goriislerini herkesle paylasmasi sonucu bunlar
takip eden isletmelerin hedef kitlenin beklentilerine uygun reklamlar sunmasi daha
yiiksektir,

-Cevrimici ortamlarda gecirilen zamanin fazla olmasi ile sirketler bu ortamlara
yonelmis ve faaliyetlerini bu ¢evrimigi kanallardan yiiriitmeyi siirdiirerek daha fazla
fark edilebilirlik saglamistir,

-Bilgiler siirekli olarak giincellenmektedir ve yayilim hizlari oldukga yiiksektir,

-Birbirlerinin tavsiye ve yorumlarindan etkilenen kisilerin duygusal bag
kurmasi ile birbirini etkileme giicii yiliksektir,

-Reklamlarin ulastigi kisi sayis1 ve biraktigi etki, goriintiilenme, yorum vb. gibi

bilgilerin 6l¢iilmesi miimkiindiir.

Sosyal medya pazarlamasi ile sirketlerin yukaridaki avantajlart elinde
bulundurdugu siirece basarisiz olmasi ¢ok diisiik bir ihtimaldir. Tiiketicilere kolay
erisim imkani, reklam maliyetinin diisiik olmasi, hedef kitleyi kolayca belirleyebilme
ve buna gore reklam stratejisi uygulamasi, marka farkindaligi saglamasu, siirekli bilgi
giincellemesi, tiiketicilerin birbiriyle etkilesimde olmasi ve tiiketici verilerinin
Olctilebilir olmasi1 reklamverenler icin Onemli avantajlardir. Basarili bir reklam

stratejisi i¢in bu avantajlara sahip olmak sirketleri basarili kilacaktir.
Reklamcilar Dernegi dnciiliiglinde yiiriitiilen ve birden ¢ok kurumun is birligi

ile hazirlanan 2021 yilinin ilk 6 aymi kapsayan “Tirkiye Tahmini Medya ve Reklam
Yatirimlar1 Raporu” yaymlanmistir (Deloitte, 2021).
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Sekil 6: Tiirkiye’de 2021 ilk yar1 y1l1 medya ve reklam yatirimlari (milyon TL)

2021 ilk yari yilinda toplam medya ve reklam yatirimlari 15.0 milyar TL olmustur

Toplam Medya Yatinmlari | ¢ 12.050
@ @ & 2t
Televizyon Basin Acikhava Radyo Dijital
3.371 200 410 164 7.906
= raportanan 3.026 B cazete 173 B Reklam Gnitelesi 251 - Organize Medya 4 1o
Ropordsnmaysn 345 134 Ocrgi 27 3] ayok Atan 7n A0 Ot
Dijital 88

[B] oireks satn atma 4.744

Kaynak: Deloitte Tiirkiye’de Tahmini Medya ve Reklam Yatirimlar1 2021 Raporu, 2021

Rapora gore toplam medya ve reklam yatirimlari 15 milyar TL olarak
kaydedilmistir. Tiirkiye’de Televizyona 3.371 milyon TL, Basina 200 milyon TL,
Acik havaya 410 milyon TL, Radyoya 164 milyon TL ve Dijitale 7.906 milyon TL
reklam yatirnmi gerceklestirilmistir. Organize medya sektorii, sirketleri nasil bir
reklam politikasi izlemesi gerektigi konusunda tavsiyelerde bulunan medya ajanslari
gibi kuruluslar1 temsil etmektedir. Direkt satin alma ise sirketin tamami veya bir
boliimiiniin dogrudan medyaya reklam verdigi kurumlari temsil etmektedir. Buna gore
2021 yili igerisinde medya reklam yatirimlarinda %46,1 ile TV ilk sirada yer alirken,
dijital-organize medya sektorii %43,3 ile ikinci sirada yer almigstir. Dijital-organize
medya sektorli reklam harcamalar1 i¢in 3.162 milyon TL harcama yapilirken,
televizyon reklamlarina ise 3.371 milyon TL harcama yapilmistir. Sirasiyla Acikhava
(%5,6), Basin (%2,7) ve Radyo (%2,2) reklam yatirimlar1 yapilmistir (Deloitte,
2021:7-10).

Medya ve reklam yatirimlarina bakildiginda dijitale olan yatirimin daha fazla
oldugu goriilmektedir. Geleneksel mecralara kiyasla dijital mecralar artik daha fazla
tercih edilmektedir. Bunda giiniimiizde teknolojinin gelismesi, dijitale olan ilginin

artmasi, diisiik maliyet, hedef kitleye kolay erisim vb. gibi faktorlerin etkisi biiytiktiir.
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1.8.SOSYAL MEDYA VE MARKA

Tiirk Patent ve Marka Kurumu’na gore marka; bir isletmenin mal ve hizmetleri
ile diger isletmeninkileri ayirt etmek adina sekil, harf, sozciik, say1, ambalaj bi¢imi,
goriintli vb. unsurlarin baski yoluyla yayimlanan ve ¢ogaltilan isaretlerin tiimiidiir
(Tiirk Patent ve Marka Kurumu, 2022).

Marka, isletme ve tiiketici arasinda baglant1 saglayan bir aragtir. Miisterinin
zihnindeki goriintiilerin yasadigi deneyimlerle harmanlanmasi ile digerlerinden
ayrilmasini saglamaktadir. Marka, tiiketicinin aradig {riinii kolayca bulmasini ve
aligveris deneyimini daha faydali hale getiren kalitenin giivencesidir (Keegan ve
Green, 2015:289). Marka, bir lirliniin kolayca taninmasini saglar, tiiketicide triine
yonelik bir giiven olusturur, iirlin ve kalitesi hakkinda tiiketiciye bilgi saglar ve hem

tiretici hem satici i¢in karsilikli kolaylik ve fayda saglar.

Sekil 7: 2020 Yilinda Sosyal Medyada En Cok Etiketlenen Markalar

2 MAYBELLINE 7 L'OREAL

PARIS

1 3 AVON BN%
N~ + ZARA 2

5 trendy%l 10 gratis

6 cANASTASIA

Kaynak: CreatorDen 2020 Influencer Marketing Raporu, 2021a.

Yukarida CreatorDen Ajansi’nin yapmis oldugu “2020 Creatorden Influencer
Marketing Incelemesi: Y1l En lyilerini Agikliyoruz” arastirmaya gore 2020 yilinda
sosyal medyada en ¢ok etiketlenen markalar yer almaktadir. Ilk sirada diinyaca iinlii
kozmetik markast MAC yer almistir. Yine son yillarda popiilaritesini hizla arttiran E-

ticaret devi Trendyol 5. Sirada yer alirken, Gratis ise 10. Sirada yer almistir. Genele
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baktigimizda kozmetik sektorline ait markalarin sosyal medyada daha fazla
etiketlendigi goriilmektedir.

Tiiketiciler iiriin veya hizmet satin almak istediklerinde oncelikle ¢evrimigi
kanallardan bilgi sahibi olmay1 istemektedir. Ozellikle sosyal medya platformlarinda
fenomen paylasimlari bu noktada dikkat ¢ekmektedir. Tiiketiciler fenomenlerin
deneyimlerini dikkate almaktadir. Fenomenlerin markalara ait iiriinleri tanitmasi,
paylasimlarinda yer vermesi, iirlin yerlestirerek igerikler sunmasi marka farkindaligi
olusturma noktasinda etkilidir. Son zamanlarda trend belirleyiciler fenomenlerdir.
Markalar ve fenomenler birbirlerine karsilikli olarak kazandirmak amacinda
olduklarindan, markalar {iriin ve hizmet tanitimlarinda fenomenleri kullanmay1 tercih
etmektedir. Fenomenler takipgileriyle arkadas canlisi bir iliski kurduklari ic¢in
markalarin reklamlarin iirlin yerlestirme seklinde organik bir sekilde sosyal medya
kanallar1 tizerinden sunmaktadir.

Tiiketicinin markaya kars1 tutumu, o markay1 begenip begenmedigini gdsteren
davranisidir. Tiketici 6nce pazarlama faaliyetlerini algilar daha sonra markaya karsi
bir yargiya varir ve en sonunda markaya karsi bir tutum sergiler. Tiiketicinin markaya
kars1 olumlu veya olumsuz bir diisiince veya goriise sahip olmasi o markaya karsi
tutumunu etkiler. Batra ve Ray (1983:554) calismalarinda markaya kars1 tutumu iki
boyutta incelemistir. Bunlar biligsel ve duygusal boyutlardir. Tiiketicinin marka ile
ilgili inanglar biligsel boyutu temsil ederken, tiiketicinin markay1 sevmesi, marka ile
arasinda bir bag hissetmesi duygusal boyutu ifade etmektedir. Percy ve Rossiter
(1992:266) ise ayni1 sekilde biligsel boyutu markanin tiiketiciye yarar saglamasi olarak
aciklarken, duygusal boyutu tiiketiciyi satin alma davranisina iten, onu harekete
geciren bir etken olarak agiklamaktadir. Odabasi ve Baris (2018:159)’a gére markaya
kars1 tutum ii¢ boyuttan olugsmaktadir. Tiiketicinin bir markaya yonelik inanglari ve
diisiincesi biligsel boyutu, tiiketicinin markaya kars1 olumlu veya olumsuz duygular
hissetmesi ve o markada kendinden bir seyler bulmasi duygusal boyutu, tiiketicinin bir
marka hakkinda bilgi sahibi olmas1 o marka hakkinda bir diisiinceye sahip olmasi ile
markaya kars1 ilgisinin olmas1 sonucunda tiiketicinin o markaya karsi satin alma
egilimi ve niyeti gostermesi davranigsal boyutu aciklamaktadir. Kwon ve Lennon
(2009) galismasinda online ve offline kanallar {izerindeki markalara yonelik inanglarin

ve marka tutumlariin satin alma niyetini etkiledigini ortaya koymustur.
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Sekil 8: Fenomen ve Marka s Birligi Ornegi
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Kaynak: CreatorDen, 2018.

Sosyal medyada marka-iirlin paylagimlarina 6rnek verilecek olursa; sosyal
medya ve marka iliskisine en giizel 6rnek tabii ki de Isvegli iinlii saat markas1 Daniel
Wellington markasidir. Daniel Wellington fenomen pazarlama stratejisini en iyi
kullanan markalardan biri olarak cirosunu katlamistir. Fenomenlere sosyal medya
paylasimlarinda bulunmalar1 i¢in hediye saatler gondererek ve fenomenlerden
irlinlerine yonelik etiketler agarak takipgilerinin ilgisini ¢ekmeleri saglanmstir.
Fenomene 6zel indirim kodlar1 vererek takipgileriyle paylasmalari istenmistir. Boylece
hem marka bilinirligi artmis hem de satiglar katlanmistir. Diinyaca iinlii model Kendall
Jenner kendi Instagram hesabindan kol saatiyle birlikte poz vermis ve bu fotografi
takipgileriyle paylasmistir. Paylagiminda Daniel Wellington’u etiketleyerek
takipgilerini markadan haberdar etmistir.

Markalarin etki giicii yiiksek bir fenomen araciligiyla milyonlarca kisiye
ulagsmas1 hem marka imajin1 hem marka bilinirligini hem de marka satiglarin1 6nemli
derece etkilemektedir. Buna yonelik son zamanlarda yeni bir pazarlama tiirii olan
fenomen pazarlamaya ilgi oldukga fazladir. Ikinci boliimde fenomen pazarlamaya ait

detayl bilgilere yer verilmistir.
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IKiINCi BOLUM
FENOMEN PAZARLAMA

2.1. FENOMEN KAVRAMI

Fransizca’dan dilimize ge¢cmis olan ve Tiirk¢e’de fenomen olarak adlandirilan
bu kavram Tiirk Dil Kurumu (TDK) sozliigiinde “olay ve gorlingli” olarak ifade
edilmektedir (Tirk Dil Kurumu, 2021).

Ingilizce adiyla influencer (fenomen) kelimesi ise Cambridge Dictionary’ de
“diger insanlarin davranig bicimini etkileyen veya degistiren kisi” olarak
tanimlanmaktadir (Cambridge Dictionary, 2021).

Theresa M. Senft 2008 yilinda yapmis oldugu ¢alisma ile “micro-celebrity”
kavramimi literatiire kazandirmistir. Bu c¢aligma sosyal medya kavrami ile ilgili
yapilmis olan ilk ¢alismadir. Bu kavramin ¢ikis noktast ise Andy Warholl’un “bir giin
herkes on bes dakikaligina {inlii olacak™ soziidiir. Senft, siradan insanlarin internet
videolar1 ¢cekmesi ve bu videolarin medyada yayilmasiyla birlikte kisa siireligine
tinlenmelerinden yola ¢ikarak bu kisileri mikro iinli olarak tanimlamistir
(Senft,2008:25).

Brown ve Hayes (2008)’e gore fenomenler, belirli bir iiriin ve hizmet
kategorisinde bilgi sahibi olan, verdikleri tavsiyelerle potansiyel miisterileri etkileyen
ve satin alma kararlarini sekillendiren tigiincii kisilerdir. (Brown ve Hayes, 2008:50).

Fenomenler takipcilerinin isteklerini anlayan ve onlara uygun igerik
olusturmak i¢in cabalayan, diislince ve tavsiyelerini en etkili sekilde takipgilerine
sunan ve onlara sagladigi giivenilirlikle satin almaya ydnlendiren, takipgileriyle
etkilesimde bulunan, kolay ulasilabilen kisacasi i¢imizden kisilerdir (Can ve Koz,
2018:449).

Glinlimiizde dijital fikir liderleri olarak da sayilabilen fenomenler,
paylasimlarindan 6nce kendileri etkilenen ve sonrasinda diger insanlar1 etkileyen
kisiler olarak dikkat cekmektedir. Yenilikleri takip eden ve alaninda uzman olduklari
konularda yaptiklar1 yorumlarla takipgilerini etkileyen ve onlarla karsilikli etkilesime

girerek fikir liderligi sergileyen kisilerdir (Uzunoglu ve Kip, 2014:592).
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Fenomenler farkli sosyal medya platformlarinda reklam ve pazarlama
faaliyetlerinde kullanilmak tizere reklamcilar ve isletmeler i¢in 6nemli etkileyiciler
olarak ortaya cikmaktadir. Sosyal medya platformlarinda gecirilen siirenin giin
gectikce artmasi sonucunda sirketlerin pazarlama faaliyetlerini bu alana yoneltmeleri
kacinilmaz olmustur. Cogu isletme marka bilinirligini arttirmak amaciyla sosyal
medya fenomenleriyle is birligi kurmaktadir. Pazarda rakiplerine kiyasla rekabet
istiinliigii elde etmek isteyen isletmeler daha fazla kar elde etmek amaciyla dijital
platformlarda reklam stratejilerine yonelmistir. Sosyal medya fenomenlerinin
tilkketicilere ulasma ve onlar etkileme konusunda basarili olduklar1 artik herkes
tarafindan bilinmektedir. Bunu bilen isletmeler, pazarlama stratejilerini sosyal medya
fenomenleriyle is birligi yapmaya yoneltmistir (Aslan ve Unlii, 2016:44).

Fenomenler sanat, moda, spor, seyahat vb. g¢esitli alanlarda yaptiklari
paylasimlarla takipgilerinin ilgisini ¢gekmekte ve bu ilgiyi elde tutmak i¢in sayfalarini
0zenle yonetmektedir (Marwick ve Boyd, 2011:140). Bu dogrultuda fenomenler {iriin
ve hizmetler hakkinda takipgileriyle (potansiyel miisteri kitlesi) gercek duygu,
diisiince, deneyim ve goriislerini paylasarak onlarin giivenini kazanmakta ve onlarla
direkt olarak etkilesimde bulunup satin alma kararlar1 iizerinde etkili olmaktadir (Lim,
Radzol, Cheah ve Wong, 2017:29-30).

Fenomenler iiriin ve hizmetleri tanitirken kendi goriislerini de takipgileriyle
paylastiklart i¢in bu davranis takipgileri tarafindan tavsiye olarak algilanir. Boylece
tiiketiciler fenomenleri kendilerinden biri olarak goriir ve onlar1 giivenilir ve samimi
bulur (Lee ve Watkins, 2016:5759).

Kisacasi fenomenler baskalarimi etki altina alan, bu giicii elinde bulunduran,
takipgilerinin istediklerini dikkate alan, hedef kitleye yonelik paylasimlarda bulunan,
takipgilerinin nabzini Olgen, takipgilerinin duygu ve diisiincelerine 6nem veren
kisilerdir. Herhangi bir alana dahil olarak o alana ilgisi olan kisilerin takip ettigi,
takipcileriyle etkilesime giren, deneyim ve tecriibelerini takipgileriyle paylasan, trend
belirleyici ve fikir lideri konumundaki kisilerdir. Ayrica son zamanlarda markalarin
dikkatini ¢eken, iiriin ve hizmet tanitimlarini etkili sekilde yapan, marka bilinirliginin
arttirllmasinda 6nemli bir rol oynayan, etkileyici kisilerdir.

Son yillarda pazarlama stratejilerinde ¢ogunlukla tercih edilen fenomenler

cesitli Ozelliklere sahiptir. Bu 6zellikler asagida anlatilmigtir.
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2.2. FENOMENLERIN SAHIP OLMASI GEREKEN OZELLIKLER

Fenomenlerin basarisini etkileyen 6zelliklerden biri egodur. Ego, insanlar1 bir
seye yoOnlendirmeye duyulan zevktir. Ego odakli kisiler, duygu ve diisiincelerini
digerlerine dayatarak onlar1 etki altina almak isterler ve bundan haz duyarlar. Liderlik
icin egonun belirli ¢cerceveler igerisinde lider olacak kiside olmasi gereklidir. Bir diger
ozellik ise liderliktir. Bir markaya ait kendi diisiincelerini takipgilerine dayatarak onlar
lizerinde etki yaratarak insanlari etkileme yetenegi liderliktir. Fenomenler sosyal
medya hesaplarinda bir grup insani etkisi altina alarak aslinda onlar1 ortak hedeflerde
bulusturmaktadir (Langner vd., 2013:36-37).

Fenomenlerin bagarili olabilmesi i¢in paylastiklar1 yazili veya gorsel igeriklerin
marka imajim1 yansitmasit Onemlidir. Bir markanin giivenilirligi paylasimlarin
kalitesinden anlasilmaktadir. Fenomenlerin amac1 tiiketicide o markaya kars1 olumlu
tutum olusturmaktir. Bir diger unsur ise glivendir. Fenomenler takipgilerine giiven
verirse sadik takipciler elde etmis olacaktir. Markalarda ayni sekilde gilivenilir
fenomenlerle is birligi yaptiklarinda markalari i¢in avantaj elde etmis ve satiglarin
arttirmis olacaktir. Fenomenlerin iirlinler ve markalar hakkinda verdigi bilgiler marka
itibarin ilgilendirdigi i¢in fenomenlerin verdigi bilgilerin dogrulugu bir diger 6nemli
unsuru igerir. Marka tanitimlarinin gergegi yansitmasi hem marka imaj1 i¢in hem de
fenomenin diiriist algilanmasi i¢in dnemlidir (Phan ve Yedic, 2018:13-14).

Fenomenler basarili olabilmek i¢in takipgilerinin ilgisini ¢ekecek 6zgiin ve
etkili igerikler olusturup alaninda uzman olmalidir, takipgileriyle stirekli etkilesim
icinde olup onlarla bag kurmalidir, diirtist, gercek¢i ve dogal olup takipgilerini
etkilemelidir, onlara giivenen sadik takipgiler elde etmek i¢in paylasimlarini istekleri
dogrultusunda  sekillendirmelidir, takipgileriyle iriine yonelik tavsiyelerini
paylasmalidir, etkinlik ve davetlerde kendilerini gostermeli ve taminirliklarini
arttirmalidir, yeniliklere ve gelisime acik olmalidir, takipgilerine ilham olmalidir
(CreatorDen, 2017).

Fenomen kavrami ile {inlii kavrami ¢ogu kisi tarafindan karistirilmaktadir. Bu
kavramlarin karigtirilmamasi ve kendi i¢lerinde tanimlarinin iyi anlasilmasi 6nemlidir.

Bu nedenle bir sonraki boliimde fenomen ve {linlii ayrimi iizerinde durulacaktir.
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2.3. FENOMEN VE UNLU KIYASLAMASI

Fenomenler ile iinlii kisiler birbirleriyle karistirilmaktadir. Belirli alanlarda
basarili olarak veya meslekleri geregi taninmis ve halka mal olmus kisiler {inlii olarak
tanimlanmaktadir. Fenomenler ise sosyal medyada yaptiklar1 paylasimlarla taninan
siradan insanlar olabilecegi gibi sosyal medya da paylasimlart dikkat ¢ceken yiiksek
takipgi sayisina sahip {inlii kisilerde sosyal medya fenomeni olarak kabul edilebilir
(Dhanesh ve Duthler, 2019:3).

Unliilerin ve fenomenlerin etkileyici olarak kullanilmasi birbirinden farkli
stratejiler gerektirir. Fenomenlerin reklamini yaptigr {irlinii incelemesi, kullanmasi
sonucunda goriis ve deneyimlerini takipgilerine aktarmasi yani o iirlin veya hizmet
hakkinda uzman olmas: beklenmektedir. Unliiler icin bu gecerli degildir. Ciinkii
{inliilerin reklamin1 yapacag {iriin hakkinda uzman olmasi beklenmez. Unliiler reklam
igeriginin olusturulmasinda yer almaz, Markalarin onlara dayattig1 mesajlari iletir ve
markanin yiizii olurlar ve tek yonlii mesaj iletirler. Fenomenler ise tiim icerigi bastan
sona kendileri olusturarak cift yonli etkilesim icin takipcileriyle iletisim halinde
olurlar. Fenomen kullanimi ile marka sadakati olusturmak amaclanmaktadir. Unlii
kullanima ise kisa siireli etki yaratmak igindir (Geppert, 2021).

Unliilere kiyasla fenomenler daha samimi, daha icten ve daha giivenilir
algilanmaktadir. Bu durum markalar i¢in de fayda saglamistir. Marka sadakati
olusturulmasinda fenomenlerin pay1 biiyiiktiir. Unliilerin gogu farkli alanlarda reklam
calismalarinda yer alabilmektedir. Bir kozmetik markasina ait projenin reklaminda yer
alirken, bir baska projede gida tizerine bir markanin reklaminda da oynayabilmektedir.
Ancak fenomenler daha c¢ok kendi sektdrlerine yonelik reklam tanitimlarinda yer
almaktadir. Zaten markalarin fenomenlerle is birligi yapmasimmin en Onemli
nedenlerinden biri de budur. Cilinkii fenomenler daha nis bir alana hitap ettikleri i¢in
daha giivenilir algilanmaktadir. Insanlar kendilerine yakin buldugu fenomenin
tavsiyelerini sanki bir arkadas tavsiyesi gibi algilayabilmektedir. Ancak iinliilerin
reklamlarda yer almasinin para i¢in oldugu ¢ok agiktir. Bu nedenle tiiketiciler iinliilerin
kullanildig: reklamlara kiyasla fenomenlerin kullanildig1 reklamlar1 daha giivenilir

olarak algilamaktadir.
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2.4. FENOMENLERIN SINIFLANDIRILMASI

Fenomenler agisindan daha fazla takipgiye sahip olmak daha fazla kisiyle
etkilesimde bulunmak anlamima gelmektedir. Bu nedenle daha fazla kisiyi
etkileyebilmek agisindan takipgi sayisi olduk¢a 6nemlidir. Fenomenlerin yer aldigi
sosyal medya platformlar1 da son derece 6neme sahiptir. Hem tiiketiciler hem de
markalar popiiler olan sosyal medya platformlarina yonelmektedir. Sosyal medya
platformlar1 ve bu platformlardaki fenomenlerin takipg¢i sayilar1 smiflandirma

kriterlerini olusturmaktadir.

2.4.1. Takipgi Sayisina Gore Fenomenler

Sosyal medya fenomenleri takipgi sayilarina gore cesitli sekillerde
siiflandirilmaktadir. Pazarlama bakis agisiyla ele alinacak olursa fenomenler makro

fenomenler, mikro fenomenler ve celebrity olmak iizere lice ayrilir.

2.4.1.1. Makro Fenomenler

Makro fenomenler, 100.000 ve istii takip¢i sayisina sahip kisilerdir.
Takipgileriyle daha zay1f iliskilere sahip bu fenomenler daha ¢esitli takipgilere sahiptir
ve daha c¢ok kisiye ulagmaktadirlar. Makro fenomenlerin paylasimlar1 daha genis
kitlelere yayilmaktadir. Marka bilinirligini olumlu yonde etkilerler. Ancak potansiyel
miisteriler konumundaki takipgiler bu kisilerin tavsiyelerine ¢ok fazla giivenemezler
bunun nedeni ise cogu paylasimin sponsorlu olmasidir (Hatton, 2018).

Makro fenomenler markalar agisindan maliyetli ve ulasilmasi zor olarak
goriilse de genis kitlelere ulagsarak marka bilinirligini arttirmak isteyen markalarin en

cok tercih ettikleri fenomen tiirli olarak 6ne ¢ikmaktadir.
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Sekil 9: 2020 Yilinda Etkilesim Oranina Gore En Bagarili Makro Fenomenler

@pqueen9 @Ialeonuuk @enisklrazoglu 7 @cerenyaldzz @ugursengulx
| EC: %47 EQ: %44 FO: %44 { EO: %43 | EO: %42
TS 460 bm TS: SN bin ‘. _ TS: 21 bin \ < TS:342 bin TS:312 bin

Kaynak: CreatorDen 2020 Influencer Marketing Raporu, 2021a.

Yukaridaki bilgilere gore 2020 yilinda etkilesim oranina gore en basarili makro
fenomenler yukaridaki sekilde agiklanmistir. Buna gdre 460 bin takipgi sayis1 ve %47
etkilesim orani ile @pqueen adli hesaba sahip fenomen ilk sirada yer almistir. 5.sirada

ise @ugursengulx adli hesap %42 etkilesim oran1 ve 312 bin takipgi ile yer almistir.

2.4.1.2. Mikro Fenomenler:

Mikro fenomenler 1.000 ile 100.000 arasinda takipgi sayisina sahip kisilerdir.
Takipgileriyle daha yakin iligki kurabilen, onlarla daha sik etkilesimde bulunabilen,
bliylimek i¢in cabalayan kigilerdir. Daha nig bir hedef kitleye hitap ettigi igin
potansiyel miisteriler konumundaki takipgilerine tavsiye de bulunurken daha samimi
ve glivenilir bir kaynaktir. Takipgileri iizerinde etkileri daha fazladir. Ayrica daha az
maliyetlidirler. Markalarin ve reklamcilarin mikro fenomenlere daha fazla ilgi
gostermesinin nedeni de budur (Porteous, 2018).

Yapilan arastirmalarda, takipgi sayisi artan fenomenlerin etkilesim oranlarinin
azaldig1 gortilmiistiir. Mikro fenomenlerin begeni alma oranlar1 daha diisiik olsa da
makro fenomenlere kiyasla daha fazla yorum alarak takipgileriyle daha fazla karsilikli

etkilesimde bulunurlar (Brown ve Fiorella, 2013:122).
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Sekil 10: 2020 Yilinda Etkilesim Oranina Gore En Basarili Mikro Fenomenler
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Yukaridaki bilgilere gore 2020 yilinda paylasmis oldugu raporda etkilesim
oranina gore en basarili mikro influencerlar listesinde 1.sirada 28 bin takipgiye sahip
@batuhankordel %114 etkilesim orantyla yer alirken, 36 bin takipgi ve %44 etkilesim

orantyla (@gezginaycan 20. Sirada yer almistir.

2.4.1.3. Celebrity (Unlii Fenomenler)

Geleneksel medya kanallar1 sayesinde daha onceden bir iine sahip olan ve
popiiler kiiltiire uyum saglayarak sosyal medya da etkin rol alan kisilerdir. Ornegin;
oyuncu, miizisyen, sporcu vb. gibi.

Takipgiler {inliilerin hayatlarin1 merak etmektedir. Ozellikle hayran kitlesi
boyutundaki kisiler linliileri taklit etmektedir. Giydikleri kiyafetten igtikleri kahveye,
sa¢ seklinden tutun ¢ogu goriiniliglerini veya davramiglarini kopyalamak ve kendi
hayatlarina yansitmak isterler. Bu acidan bakildiginda aslinda iinliilerin fenomen
pazarlamada kullanilmas1 hem biiyiik kitleleri etkileme agisindan hem de tiiketiciyi
O0zendirme amaciyla satin almaya yonlendirmek agisindan oldukca etkili bir

yontemdir.
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Sekil 11: Etki Giicti Skoruna Gore Celebrity Fenomenler
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Kaynak: CreatorDen 2020 Influencer Marketing Raporu, 2021a.

Yukarida etki giicli skoruna gore celebrity listesi goriilmektedir. Bu listede ilk
licte (@demetozdemir, @handemiyy ve (@canyaman yer almaktadir. Bu kisiler
Tiirkiye’de dizi sektoriinde popiiler kisilerdir ve sosyal medya da yiiksek takipgi

kitlesine sahiptirler.

2.4.2. Sosyal Medya Platformlarina Gore Fenomenler

2.4.2.1. Blogger

Blogger’lar herhangi bir konu hakkinda bilgi sahibi olan, yazili ve gorsel olarak
deneyimlerini insanlarla 6zgiirce paylasan kisilerdir. internet sayfalarinda diizenli
olarak paylasimda bulunurlar. Diizenli takipgileri olan Blogger’lar verdikleri
tavsiyelerle kisileri etkileme giicline sahiptir. Bunu bilen markalar veya reklam
verenler Blogger’lar ile anlagma yaparak onlar1 tanitim faaliyetlerinde yer almalari i¢in
ikna etmeye caligir. Tanmitim faaliyetleri i¢in blog yazan kisiler bunlar1 sosyal medya
hesaplarindan takipgileriyle paylasarak marka ile ilgili daha genis kitlelere bilgi vermis
olur (Yavuz ve Haseki, 2021:128).
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2.4.2.2. Twitter Fenomeni

Twitter fenomenleri tanitimini yaptigr marka i¢in paylasimda bulunurken,
hashtag (#) ile markay1 etiketleyerek takipgilerin o markadan haberdar olmalarini
saglar. Ayni zamanda markaya ait linkleri paylasiminda belirterek takipgilerinin
dogrudan markanin sitesine ulagmasin1 saglayarak satin almaya yonlendirmektedir.
Retweet secenegi sayesinde kullanicilarin karsilikli etkilesimi ytliksektir. Bu sayede bir
markaya ait her tirlii yazili ve gorsel igerik hizlica diger kisilere iletilmektedir.
Fenomenlerin buradaki 6nemi ise ¢ok fazla takipg¢i sayisina sahip olmalaridir.

Sosyal medya da hangi platformda fenomen olundugu veya takipgi sayisinin
derecesi kadar etkilesim orani da dnemli bir etkendir. Eger fenomenin yapmis oldugu
paylasim, takip¢i kitlesine uymuyorsa o zaman marka istedigi sonucu elde
edemeyecektir. O nedenle tanitimi yapilan iiriiniin fenomenle uyusmasi onemlidir.
Bunun yani sira yapilan paylasimlarin kaliteli ve dogal olmasi inandiricilik agisindan
marka i¢in avantajken, sponsorlu iceriklere ¢cok yer verilmesi tam tersi dezavantaj

yaratabilir ve fenomene ve markaya duyulan ilgiyi azaltabilir (Sammis vd., 2015:119).

2.4.2.3. Instablogger

En ¢ok kullanilan ikinci sosyal medya platformu Instagram’dir.
Instablogger’lar Instagram sayfasinda kendi hayatlarinin yani sira markalarla ilgili
tanitim igerikleri {ireterek ve ilgili konuda tavsiyeler vererek paylasimlarda bulunan
kisilerdir. Gorsel icerik platformu olan Instagram markalar i¢in cazip bir platformdur.
Markalarla anlagma yapan Instablogger’lar c¢esitli pazarlama faaliyetleri ile
takipgilerin dikkatini ¢ekmeye calismaktadir. Bunlar; hediye ¢ekiligleri, iiriin
yerlestirmeler, web sitesine yonlendirme, canli yaym vb. marka ile is birligi
caligmalarindan bazilaridir. Bu paylagimlar ile deneyimlerini de takipgilerine aktararak

marka ile takipgilerinin bag kurmasini saglamaktadir (Aslan ve Unlii, 2016:53-54).
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2.4.2.4. YouTuber

YouTuber’lat YouTube iizerinden reklam veya bilgi amacl video paylagimlari
yapan kisilerdir (Ozkonuk, 2019:62). Youtube en biiyiik video paylasim platformudur.
Youtuber’lar video igerik liretimi yaparak hitap ettikleri kitleyi etkileme giiciine
sahiptir. Onemli olan etkili igerik yaratmak ve bu igerigi en iyi sekilde sunmaktir.
Markalar, yiiksek goriintiilenme ve takipgi sayisina sahip Youtuber’lar ile anlasma
yaparak bu platformu etkili bir reklam araci olarak kullanabilirler (Burgess ve Green,
2009:90-91).

Gorildiigii izere hangi sosyal medya platformunda fenomen olunursa olunsun
tim fenomenlerin ortak amaci takipgilerinin ilgisini ¢ekecek igerikler paylasmak,
markalarin bilinirligini arttiracak reklam stratejilerinde bulunmak, takipgileriyle
baglarimi giiclendirmek i¢in hayatlarindan kesitleri onlarla paylagsmak ve siirekli
kendilerini yenilemek ve sayfalarini1 dinamik tutmak i¢in ¢caba gostermektir.

We Are Social ve Hootsuite tarafindan yayimlanan “Digital 2021 October
Global Statshot Report” adli raporda iilkelere gore sosyal medya platformlarinda
fenomenlerin takip edilme oranlarina bakildiginda Filipinler %52 ile en ¢ok fenomen
takip eden iilkedir. Onu %42,5 ile Brezilya ve %35 ile Kolombiya takip etmektedir.
Fenomenleri takip etme oranlar1 en disiik iilkeler ise %6,7 ile Rusya, %10 ile
Yunanistan ve %11 ile Japonyadir. Tiirkiye ise %13,5 gibi bir oranla son siralarda yer
almaktadir. Bu durum Tiirkiye’de sosyal medya kullanim oranin bu denli yiiksek ve
sosyal medya fenomenlerin bu kadar popiiler olmasi karsisinda sasirilacak bir orandir.
Diinya genelinde sosyal medya fenomenlerini en fazla takip eden yas aralig1 16-24 yas
araligidir ve kadinlar erkeklere oranla sosyal medyay1 daha c¢ok takip etmektedir.
Fenomenleri en az takip eden yas aralif1 ise 55-64 yas araligindaki kisilerdir. Genel
olarak bakildiginda kadinlar erkeklere gére fenomenleri daha ¢ok takip etmektedir

(We Are Social ve Hooutsuite, 2021a).

Fenomenler bir mesajin iletilmesinde aslinda birer kaynak olarak
kullanilmaktadir. Mesaj1 ileten kisiden mesajin iletildigi kisiye gecen asama bir siireg
gerektirmektedir. Bu kaynak kullanimina yonelik bir takim teorik modeller mevcuttur.

Bir sonraki boliimde bu teorik modeller tizerinde durulacaktir.
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2.5.TEORIK MODELLER

Giliniimiizde sosyal medya fenomenleri mesaj1 tiiketiciye iletme asamasinda
kaynak olarak kullanilmaktadir. Kaynak kullanimi literatiirde cesitli modellerle
aciklanmaktadir. Bu kaynak kullanimi stratejilerini agiklayan ve literatiirde iizerinde
en ¢cok durulan modeller ise sOyledir;

- Kaynak Giivenilirligi Modeli (Hovland, vd.,1953 ve Ohanian, 1990),
- Kaynak Cekiciligi Modeli (McGuire,1985),

- Uriin Eslestirme Modeli (Forkan,1980 ve Kamins,1990),

- Anlam Transfer Modeli (McCracken, 1989).

2.5.1. Kaynak Giivenilirligi Modeli

Bu model ilk olarak Hovland, Janis ve Kelley (1953) tarafindan yapilan bir
calisma (Communication and Persuasion) sonucunda ortaya atilmistir. Arastirmacilar
uzmanlik ve gilivenilirlik olmak iizere iki boyutlu bir model gelistirmislerdir (Hovland
vd., 1953:21).

Daha sonraki yillarda yapilan ¢ogu aragtirma da model gelistirme cabalar
sonucunda, Ohanian’in (1990) gelistirdigi kaynak gilivenilirligi modeli en kabul goren
model olarak kabul edilmistir. Ohanian ise giivenilirlik, uzmanlik ve ¢ekicilik olmak
tizere li¢ boyutlu bir model ortaya koymustur (Ohanian, 1990:41-42). Bu ¢alismada
Ohanian (1990)’a it calismaya yer verilecektir.

Sekil 12: Kaynak Giivenilirligi Modeli

UZMANLIK GUVENILIRLIK CEKICILIK
Uzmanhk Guvenilirlik Cckicilik
Dencyimlilik Dirostlak Sikhik
Bilgililik Inambrhk Giizellik
Vasifhhk I¢tenlik Zariflik
Yetencklilik [timat Edilirlik Cazibcelilik

Kaynak: Ohanian, 1990:50.
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2.5.1.1. Uzmanhk

Uzmanlik bir kisinin bir konuda bilgili, deneyimli ve yetenekli olmasi olarak
tanimlanabilir. Uzman kisiler diger kisileri etkileme ve onlar1 yonlendirme konusunda
basarilidir (Singh ve Diamond, 2015:249).

Mesaj1 iletme noktasinda iiriin ve hizmetler hakkinda bilgi sahibi, deneyimli ve
vasifli goriinmek olumlu bir etki yaratacak ve mesaj1 ileten kaynak inandirici
bulunacaktir (Choi vd., 2005:94).

Crisci ve Kassinove (1973) calismalarinda, eger kaynak uzman olarak
algilaniyorsa verdigi tavsiyeler daha inandirici olacaktir ve bdylece kaynagin vermis
oldugu tavsiyeler alicinin davramisina olumlu etki edecektir. Tavsiyelerin giicii
davranisi etkilemede 6nemli bir etkendir (Crisci ve Kassinove, 1973).

Ohanian (1990)’min uzmanlik boyutu deneyimlilik, uzmanlik, bilgililik,
vasiflilik, yeteneklilik alt boyutlarindan olusmaktadir (Ohanian, 1990:41-50).

2.5.1.2. Giivenilirlik

Gtivenilirlik, kaynagin alictya aktardigi goriisleri, inanglar1 ve davranislar
dogrultusunda alicinin bundan etkilenerek i¢sellestirmesi ile tutum ve davranislarinda
degisikliklerin yaganmasidir. Kaynak giivenilirligi mesaji ileten kisinin olumlu
yaklasimda bulunmasi sayesinde alicinin mesaji kabullenmesini saglayan bir etkinin
sonucunda ortaya ¢ikar. Mesaj1 ileten kisi gilivenilir bir kaynak ise insanlar lizerinde
etkisi yliksek olacaktir (Erdogan, 1999:297).

Kaynagin giivenilir olmas1 davranigsal niyetler iizerinde de etkilidir. Soyle ki
giivenilir bir kaynagin onayladig: iiriin veya hizmet, tiiketici tarafindan daha satin
almabilirdir. Kaynagin giivenilir olmast hem ikna edilebilirlik acisindan hem de
davraniglar1 degistirebilme agisindan 6nemli bir etkendir. Giivenilir kaynaktan gelen
olumlu bildirimler tiiketici de olumsuz algilar1 azaltmaktadir (Daneshvary ve Schwer,
2000:205).

Miller ve Baseheart (1969) yaptiklari ¢alisma ile mesaj1 gonderen kisi giivenilir
bir kaynak ise alicinin tutumunu degistirebilecegi boylece kaynak gilivenilirliginin ikna

edilebilirlik iizerinde etkisi oldugunu ortaya koymuslardir.
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Ohanian (1990)’a gore giivenilirlik boyutu, mesaji ileten kaynak dikkate
alinmak tizere kaynaga yonelik kabul edilebilirlik ve giivenilirlik olarak agiklanmigtir
(Ohanian, 1990:41).

Giivenilirlik ayn1 zaman da diiriistliik olarak algilanmaktadir. Kaynak diirtist
olursa iyi, erdemli ve giivenilir olarak algilanir (Whitehead Jr., 1968:61)

Ohanian (1990)’nin giivenilirlik boyutu giivenilirlik, diiristliik, inanilirlik,

ictenlik ve itimat edilirlik alt boyutlarin1 kapsamaktadir (Ohanian,1990:41-50).

2.5.1.3. Cekicilik

Bir kisinin baskasi iizerindeki ilk izlenimi o kisinin fiziksel cekiciligi ile
gerceklesir. Cekicilik mesaj1 iletenin fiziksel goriiniisii ve davranislari neticesinde
mesaj1 alan tarafindan begenilir olmasi olarak tanimlanabilir (Erdogan,1999:20).

Eger mesaj1 ileten kaynak ¢ekici olursa, kaynak alicilar tarafindan daha ¢ok
sevilir ve tanittiklar1 iiriin veya hizmetlere olumlu diislinceler besledikleri icin
davraniglarda olumlu tutum degisikleri meydana gelir. Cekici olmayan kisilere karsin
cekici kigiler alicilarin diisiincelerini degistirme konusunda daha etkilidir. Bu nedenle
kaynagin ¢ekici olmasi1 6nemlidir (Ohanian, 1990:42).

Kaynagin cekiciligi ile satin alma davranis1 arasinda dogru orant1 vardir. Yani
kaynak ne kadar cekici olursa, tiikketicinin satin alma davranisina o kadar fazla etki
edecektir (Van der Waldt vd., 2009:104).

Ohanian (1990) ¢ekicilik boyutu; ¢ekicilik, siklik, glizellik, zariflik, cazibelilik
alt boyutlarindan olugsmaktadir (Ohanian, 1990:41-50).

2.5.2. Kaynak Cekiciligi Modeli

McGuire (1985) tarafindan gelistirilen bu modele gore mesajin etkili
olabilmesi i¢in kaynagin taninan, sevilen ve benzeyen olmasi énemlidir. Alic1 kaynak
hakkinda bilgi sahibi ise kaynagi taniyordur. Kaynaga karst olumlu duygular
hissediyorsa kaynagi seviyordur. Kaynak ile alic1 arasinda benzer 6zelliklerin olmasi

ortak nokta da bulusmalarini saglayacaktir (Erdogan, 1999:299).
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Kaynagin algilanan sosyal degeri, kaliteli algilanmasi, fiziksel goriiniisii,
statlisii ve alic1 ile arasindaki benzerlik kaynagi cekici kilmaktadir (Soloman
vd.,2006:176).

Tiiketici bir reklamdaki iinlii hakkinda bilgi sahibi ise ondan hoslaniyorsa ve
en Onemlisi onda kendinden bir seyler buluyorsa o iinlii tiikketiciye ¢ekici gelecektir.

Boylece kaynak ikna edici olacaktir ve tiiketici de satin alma niyeti olusacaktir.

2.5.3. Anlam Transferi Modeli

McCracken (1989) gore anlam transfer modeli li¢ asamadan olugmaktadir. Bu
asamalar;
1. Uriine anlam yiiklemesi
2. Anlami iiriine aktarma

3. Anlamu tiiketiciye aktarma

[lk adim iiriin hangi anlami tasiyacaksa onun tespit edilmesidir. Daha sonra
anlam ile iiriin arasinda bir bag kurulmalidir. Bu asama tamamlandiktan sonra kiiltiirel
degerlere uygun anlamlari tastyan iiriin arastirilir. Uriine, istenilen 6zelliklerde birden
fazla anlam yiiklenebilir. Uygun anlam iiriine yiiklendikten sonra sira tiiketiciye
aktarilmasindadir. Tiiketici aktarilan anlamda kendini bulmalidir. Kendi kisiligini
yansitacak tiriine sahip oldugunda anlam tiiketiciye aktarilmis olacaktir (McCracken,
1989:314-318).

Unlii olsun veya iinlii olmasin anlam illaki istenilen {iriine aktarilir ancak iinlii
kisiyle calismak her zaman daha avantajhidir. Ciinkii tinliiler gii¢lii ve derin anlamlar

tasirlar ve bu anlamlar1 yasam tarzlartyla sergileyebilecekleri alanlar daha fazladir.
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Sekil 13: Anlam Transferi Modeli

Kiiltiir Unlii Kullamim Tiiketim
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Rol 1
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™ Anlam transferinin yolu

(-] Anlam transferinin agamast

Kaynak: McCracken, 1989:315.

2.5.4. Unlii-Uriin Eslestirme Modeli

Unlii ile iiriiniin arasindaki uyuma dikkat ceken model Forkan (1980) ve
Kamins (1990) tarafindan gelistirilmistir. Bu modele gore reklamin etkili olabilmesi
i¢in Uirlinilin vermek istedigi mesaj ile iinliinlin imajinin uyumlu olmas1 gerekmektedir.

Kahle ve Homer (1985) reklamin etkili olabilmesi i¢in iinliinlin fiziksel
cekicilige sahip olmasi gerektigini belirtmistir (Kahle ve Homer,1985).

Uriin ile iinlii arasindaki uyumun derecesi satin alma davranisi iizerinde
etkilidir. Uriin ve iinliiniin olumlu uyumu inamlirhg ve cekiciligi arttiracaktir.
Ornegin; kozmetik sektdriinde bir markanin tanitimi yapilacaksa tabi ki de kozmetik
alanmyla biitiinlesen ¢ekici bir iinlliniin kullanimi daha isabetli olacaktir. Tanitimi
yapilacak markanin sahip oldugu 6zellikler dikkate alinarak, iletmek istedigi mesaji
en iyi sekilde tasiyacak ve tiiketiciye en dogru sekilde aktaracak {inliiniin se¢ilmesi ile

hem iirlinliin hem de markanin farkindaliginin arttirilmas saglanmis olacaktir.

Fenomenlerin sirketler tarafindan bu derece tercih ediliyor olmasi, yeni bir

pazarlama dal1 olan fenomen pazarlamay1 ortaya ¢ikarmistir.
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2.6. FENOMEN PAZARLAMA KAVRAMI

Fenomen pazarlama biiyiik bir hedef kitle yerine daha nis bir hedef kitleye
yogunlasan ve bu kitlenin satin alma kararini etkilemek amaciyla etki giicii yiiksek
kisilerle is birligi kurarak yapilan pazarlama stratejisidir (Woods, 2016:5).

Fenomenler c¢esitli sosyal medya platformlar1 iizerinden kendi giinliik
yasamlarmi, deneyimlerini, diisiincelerini takipgileriyle paylasirlar. Bunu bilen
markalar ise fenomenlerle is birligi yaparak markanin iiriin veya hizmetleri ile ilgili
deneyimlerini ve fikirlerini tiiketiciye aktarmasini ve markalarini desteklemelerini ve
takipgileri nezhinde olumlu bir imaj yaratmalarini hedeflerler. Sosyal medyada yapilan
bu uygulama fenomen pazarlama olarak adlandirilir (De Veirman vd., 2017:801-802).

Fenomen pazarlama, marka mesajlarin1 genis kitlelere ulastirmak, marka ile
tiikketici arasinda iletisim saglamak, potansiyel miisteriyi etkilemek ve igerigin uzman
kisilerce sunulmasini saglamak amaciyla tercih edilen bir pazarlama yaklagimidir.

Sosyal medyaya olan ilginin artmasiyla artik insanlar begendikleri, merak
ettikleri, samimi gordiikleri ve kendilerine yakin bulduklar kisileri yani fenomenleri
sosyal medya platformlarinda takibe almaktadir. Takipgiler yani potansiyel miisteriler
cogu zaman farkinda olmadan fenomenlerin paylasimlariyla etki altina girmektedir.
Bu etki kisiden kisiye aktarilarak gittik¢e biiytliyen bir etkidir. Sirketler rakiplerinden
farkli olmak ve birbirinin 6niine ge¢gmek i¢in en giincel ve etkili iletisim ve pazarlama
stratejilerini uygulamak zorundadir. Giiniimiizde en popiiler, en az maliyetli ve
tiikketiciyi 7/24 etkileme giiciine sahip olan pazarlama stratejisi fenomen pazarlamadir.
Sirketler bu etkiden yararlanmak i¢in fenomen pazarlama stratejisine yonelmektedir.

Sosyal medya platformlari lizerinden igerik {ireten, lirettikleri bu igerigi genis
kitlelerle paylasan ve bu kitleler iizerinde etkisi olan fenomenlerin sirketlerle veya
markalarla is birligi yaparak pazarlama faaliyetlerinde rol almasi fenomen
pazarlamadir (Singh ve Diamond, 2015:19).

Fenomen pazarlama cevrimigi platformlarda hedef kitleyle etkilesim kurup,
marka mesajlarini bu kitleye aktarip, takipgiler arasinda mesajlarin yayilmasini saglar.
Bu markalar i¢in biiyiik bir avantajdir ¢iinkii fenomen pazarlama ile sosyal medya
platformlarinda farkli hedef kitlelerle iletisime ge¢me imkani bulurlar (Phung ve

Luning, 2018).
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Fenomenler, takipgileri yani potansiyel miisterileri tarafindan kendi istekleri ile
takip edildigi i¢in sunduklar1 reklamlar dogal karsilanir. Reklamlar hedeflenen kitleye
bir engel olmadan ulasir. Takipgiler fenomenin sundugu igerikler hakkinda yorum
yaparak birbirini etkileme giicline sahiptir. Ayn1 zamanda birbirleriyle bu igerikleri
paylastiklart i¢in marka, lirlin veya hizmetin hizla yayilmasini saglarlar. Bu durum
pazarlamacilar agisindan 6nemli bir avantajdir. Fenomen pazarlama kapsaminda
fenomen sec¢imi bu nedenle ¢ok dnemlidir (Kerr vd.,2012:391).

Fenomenler paylagimlarinda marka veya {riin hakkinda tavsiyelerini,
deneyimlerini ve Onerilerini takipgileriyle paylasmaktadir. Tavsiye temelli bir
pazarlama anlayigina sahip olan fenomen pazarlamada fenomenler paylasimlarina
yonelik her tiirlii igerigi kendileri olusturmaktadir. Marka veya {iriine yonelik
tanmitimlarda takipcilerine yaraticiliklarini kullanarak icerikler hazirlamakta ve bu
icerikleri en iyi sekilde takipgilerine sunmaktadirlar. Takipgilerinin begenileri onlar
icin ¢cok degerlidir bu nedenle onlarin begenilerine gore igerik hazirlamaktadirlar.
Fenomenlerin paylasimlar1 daha 0zgiin ve daha dogal oldugu icin geleneksel
reklamlara kiyasla insanlar tarafindan daha samimi algilanmaktadir. Bu nedenle
fenomen pazarlamaya 6nem veren ve pazarlama stratejisi olarak fenomen pazarlamay1
kullanan markalar daha basarili olacaktir (Tayfun, 2018:78).

Fenomen pazarlama belirli bir hedef kitleye hitap ederek iirettigi iceriklerle
takipgilerini etkileyen kisilerle is birligi kurarak, marka ile tiiketici arasinda
fenomenleri araci olarak kullanarak yapilan pazarlama faaliyetleridir. Fenomen
pazarlama ile hedef kitleye en uygun iirlin-hizmet, en etkili sekilde, genis kitlelere, en
az maliyet ve 7/24 erisim imkani ile sunulur. Fenomen pazarlamada 6nemli olan etki
giici yiiksek fenomenlerle is birligi saglanmasidir. Fenomen pazarlamanin etkili
sekilde yapilmasi icin bazi faktdrler mevcuttur. Fenomen pazarlamanin marka
hakkinda dogru ve etkili bir sekilde, belirli bir zamanda, birden ¢ok fenomenin

koordinasyonu ile es zamanli olarak orijinal igeriklerle yapilmasi ¢ok 6nemlidir.
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2.7. FENOMEN PAZARLAMANIN BASARISINI ETKILEYEN
FAKTORLER

Fenomen pazarlamanin basarili olabilmesi i¢in fenomenlerin ve mesajlarinin
basarisin1 etkileyen bazi kriterler vardir. Fenomen pazarlama da 6nemli olan
fenomenlerin takipgileri ile olan iligkisidir. Bu iligki ne kadar gii¢lii olursa fenomen
pazarlama o kadar basarili olacaktir. Fenomenler binlerce, ylizlerce hatta milyonlarca
kisiye ulasip onlar1 etkileme giiciine sahiptir. Bu kitlelere ulasarak marka sadakati
yaratma konusunda etkileri yiiksektir. Ayn1 zamanda genis kitleleri arkadas canlisi
tavirlariyla etkileyerek, onlara adeta bir tavsiye vererek iiriin veya hizmetleri satin
almaya yonlendirme konusunda da basarilidirlar. Iyi bir fenomen pazarlama stratejisi
yiiriitebilmek i¢in asagidaki unsurlar 6nemlidir.

Liderlik; diger insanlar1 ikna etme kabiliyetidir. Fenomenler de kendi
sektdrlerinde uzman kisiler olarak takipgilerine liderlik yaparlar. Uriin veya hizmetler
ile ilgili marka tutumu yaratma, tavsiyede bulunma, deneyim paylasma ve satin alma
davranisinda bulunma vb. stratejiler icin liderlik olmazsa olmaz bir kriterdir.

Icerik etkisi; tiiketici de marka algis1 olusturmak ve onu ilgiyi markaya cekmek
icin Onemli kriter icerigin saglam olmasidir. Rakiplerine kiyasla farkli igerikler
olusturan fenomenler hem markalar hem de takipgiler icin vazgegilmezdir.
Fenomenler olusturduklart igeriklerle markaya yonelik ilgiyi arttirarak marka
bilinirligini arttirmay1 hedeflemektedir (Phan ve Yedic, 2018:13).

Giivenilirlik; algida olumlu etki yaratmadir. Fenomenler giivenilir olarak
algilandiginda takipgilerinin diisiinceleri ve davranislar tizerinde etkili olurlar.

Giivenilir fenomenlerin reklam mesajlarinin kabul edilebilirligi daha yiiksektir.
Fenomen giivenilir olarak algilanirsa hem reklamini yaptig1 markaya olan giiveni hem
de iirlin veya hizmete yonelik satin alma niyetini arttirir (Lim vd., 2017).

Diirtistliik; marka itibar1 agisindan 6nemli bir noktadir. Fenomenlerin bu denli
etkili olmasinin 6nemli nedenlerinden biri de takipgilerin onlarla bir bag kurmasidir.
Onlan kendilerinden biri olarak gordiikleri ve kendi kimlikleriyle var olduklari,
samimi olduklar1 ve kendi diisiincelerini yansittiklar i¢in diiriist olarak algilanirlar

(Phan ve Yedic, 2018:14).
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Uygunluk; fenomen ile paylastigi iceriklerin hem takipgi kitlesine hem de
markayla uyumlu olmasi onemlidir. Kendi alanimma uygun sektoérdeki markalarla

anlasarak reklamini1 yapmak takipgiler lizerinde daha etkili olacaktir (Hamann, 2015).

CCMedia House’a gore “Basarili Fenomen Pazarlama Kampanyasi Igin

Oneriler” sdyledir (CCMedia House, 2021):

- Fenomen ile markanin uyumlu olmasi gerekmektedir. Markay1 temsil edecek
fenomenin kendi alaniyla ilgili markanin tanitimini yapmasi firmaya olumlu
goriislerde bulunma olasiligini ve takipgilerin ilgisini gekme potansiyelini arttiracaktir,

- Fenomenlerin yaratici olabilmesi i¢in onlar1 kisitlamamak 6zgiir birakmak
gerekmektedir. Fenomenler takipgilerini en 1yi tantyan taraf oldugu i¢in daha organik
igerikler iireterek marka mesajlarini etkili sekilde ileteceklerdir. Bu nedenle sirketlerin
dayatic1 olmamasi gerekir,

- Markalar takipc¢i sayisindan ¢ok etki giicii yiiksek fenomenlerle is birligi
kurmalidir. Makro fenomenlere kiyasla mikro fenomenlerin takipgilerin satin alma
niyeti iizerinde daha etkili oldugu bilinmektedir,

- Fenomenler gonderi basina ticret aldiklari i¢in biitge planlamasi agisindan
markalar fiyatlar1 anlasma asamasinda belirlemedir,

- Fenomenler organik igerikler olusturdugu ic¢in basarilidir. Bu nedenle
markalarin  istedigi  “bu Uriinii satin alin” mesajlarin1  dogrudan iletmeleri
fenomenlerden beklenmemelidir,

- Fenomenlerin yiiriittiigli kampanyalar sonucunda markaya kazanimlar1 analiz

edilmeli, getiriler 6l¢iilmelidir.
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Fenomen pazarlamanin basarilt olabilmesinin onilindeki en biiyiikk etken
fenomenlerin gercekten reklamini yaptig: {irtinii kullanmasi, iiriinii sevmesi ve igten
gelerek drliniinii  tanmitimin1  takipgilerine yapmasidir. Bunu basarili  sekilde
gergeklestiren fenomenlerin 6nemi giin gectikce artiyor. Bu dogrultuda ise sirketler
fenomen pazarlamaya ayirdiklar1 biitceyi arttirmayi planliyor. Markalarin %67’si
reklam kampanyalarinda fenomenlerle is birligi yapiyor. %17’lik kesim biit¢elerinin
yarisindan ¢ogunu fenomen pazarlamaya harciyor. Yeni miisteri elde etme konusunda
fenomen pazarlamanin biitge agisindan en uygun yontem oldugunu diisiinen %22’lik
kesim bu stratejiyi benimsiyor. Isletmelerin %28’i ¢evrimici pazarda en hizli miisteri
kazandiran stratejinin fenomen pazarlama oldugunu diistiniiyor. Tiiketicilerin %49 u
fenomenlerin tavsiyelerine onem vermekte, %89°u ise fenomenler tarafindan bir tiriinii
alma konusunda ikna edildiklerini sdylemektedir. Markalarin %90’1 fenomen
pazarlama stratejisinin diger stratejilere gore daha fazla getiri getirdigini bu nedenle
de %39’unun fenomen pazarlama biitgelerini arttirmayi planladiklar1 goriilmektedir.
Instagram ise fenomen pazarlama kampanyalar1 i¢in en ¢ok tercih edilen sosyal medya
platformudur. Giinliik yaklasik olarak 95 milyon igerik paylagimi ile liderligi elinde
tutuyor. Tiketicilerin %37’si sponsorlu igerikleri en gergekei sekilde aktaranlarin
fenomenler oldugunu diisiinmektedir, %87’si fenomenlerin tanitimini yaptigi iiriinleri
aldiklarim1 ve bu noktada fenomenler tarafindan lriinii almaya ikna edildiklerini

belirtmistir (CreatorDen, 2021b).

Fenomen pazarlama stratejilerinin basarili olabilmesi i¢in bazi stratejiler mevcuttur.

Bu stratejileri sistematik sekilde uygulayan markalar ve fenomenler basarili olacaktir.
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2.8. FENOMEN PAZARLAMA STRATEJILERI

Son yillarda pazarlama alaninda fenomen kullaniminin 6nemi giderek
artmaktadir. Sirketler ise fenomen pazarlama stratejilerini en iyi sekilde olusturma
yolunda adim adim ilerlemektedir. Bu stratejiler; indirim kodu sunma, sosyal medya
hesab1 devralma, fenomenlere meydan okuma, sponsorlu icerik olusturma, hediye
verme ve yarismalar diizenleme, marka el¢iligi, marka bahsi, organizasyonlara katilim

ve lirlin incelemesidir (Bhat, 2018; Gaid, 2019; Patel, 2019).

2.8.1. Fenomenlere Meydan Okuma

Fenomenler marka hakkinda birbirleri arasinda yaratici igeriklerle bir meydan
okuma gergeklestirdiginde takipgileri bu rekabette kimin kazanacagini merak
edecektir. Meydan okumalar sonuglanana dek takipgiler marka ile ilgili gonderilere
maruz kalacaktir. Bu sirada fenomenler arasinda gergeklesen bu meydan okuma
kartopu etkisiyle yayilacak ve genis kitlelerin bu konu hakkinda konusmasi veya

paylasimda bulunmasini saglayacaktir (GetCraft,2020).

2.8.2. indirim Kodu Sunma

Markalar veya sirketler fenomenlere 6zel indirim kodlar1 ve 6zel URL’ler
sunarak yaptiklari yatirimlarin etkilerini 6l¢gmeyi amaglamaktadir. Fenomenler indirim
kodu ve linkleri sosyal medyalar1 iizerinden gorsel, video, yazili vb. istedikleri

iceriklerle takipgilerine sunmaktadir (Patel, 2019).
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Sekil 14: Indirim Kodu Stratejisi Ornegi

2 @ VIVENSE.COM

Vivense'de Dev Kasim Indinmlen

+ %10 indirim igin kodu kullanmay unutmayin

indirim kodu: elif10

Kaynak: https://www.instagram.com/elifbbc/.

Instagram’da 330 bin takipgisi bulunan @elifbbc makro influencer
kategorisinde yer almaktadir. Moda {izerine paylasimlarda bulunan fenomen
Instagram hikayeler kisminda mobilya markasi olan Vivense’ye ait vivense.com
internet sitesinin linkinin takipgileriyle paylasmistir. Vivense fenomene o6zel bir
indirim kodu gondermis ve @elifbbc bu kodu ayni paylasimda takipgilerine

sunmustur.

2.8.3. Sosyal Medya Hesab1 Devralma

Markalar, bilinirligini arttirmak icin kendi sosyal medya hesaplarinin
kullanimin bir siireligine kendi sektorleri ile ortiisen, glivenilir fenomenlere birakirlar.
Bu yontem ile fenomenler diizenli olarak video, fotograf ve hikdye gibi paylasimlarda

bulunarak markanin hesabina ait takipgi sayisini ve bilinirligini arttirmak i¢in ¢alisir.
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Burada 6nemli olan nokta fenomen ile devraldigi hesaba ait markanin ortiismesidir.

Kisacast markaya uygun fenomen se¢ilmesi gerekmektedir (Bhat, 2018).

Sekil 15: Sosyal Medya Hesab1 Devralma Stratejisi Ornegi

Guru Murat @Guru_Murat - 29 Nis 2015 \

@VFreeZone adli kullaniaya yanit olarak

Sonunda @VFreeZone hesabi bende. Sayfa cosacak. takipte kalin! %2
Q 2 1 Q 17

Vodafone FreeZone & @VFreeZone - 29 Nis 2015 \
Vodafone FreeZone hesabi izinli olarak ele gegirilmig olup, bir streligine fenomen
@Guru_Murat tarafindan yonetilecektir.

Q 10 0 11 Q 36

'
Kaynak: https://mobile.twitter.com/VFreeZone.

Yukarida @Guru Murat adli mikro fenomene ait Twitter hesabi ile
@VFreeZone adli hesabin arasinda gecen bir konusma goriilmektedir. Vodafone
FreeZone, @Guru_Murat’ a hesabini devretmistir. Fenomen kendi istedigi tarzda

paylasimlar yaparak markanin bilinirligine katkida bulunmustur.
2.8.4. Sponsorlu i¢erik Olusturma

Uriin veya hizmetlerin tanitilmasi noktasinda markalar ile fenomenler
birbirleriyle iletisime gegerler. Fenomenlerden {irlin veya hizmet hakkinda fotograf
veya video paylasimi ile igerik olusturulmasi beklenir. Bu icerik marka tarafindan
fenomene aktarilir ama icerigin ne sekilde sunulacagina fenomen karar verir. Ciinkii
takipgisini en 1yi tantyan ve nelerden etkilendigini bilen taraf fenomenlerdir. Burada
reklam yapildig1 bariz bellidir ve fenomen paylasiminda bu acik¢a belirtilir
(Gaid,2020).
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Sekil 16: Sponsorlu igerik Olusturma Stratejisi Ornegi

nofis nefisyemektarifleri ©
sokmarketler ile Gcretli ortakhk

170.041 goriintileme

nefisyemektarifleri ister ara 6giin isterseniz de meze
olarak tiiketebileceginiz nefis bir tarif, karginizda: Ispanakli
Havug Salatasi! &3 Uzerindeki cevizlerle lezzetini en Ust
noktaya gikardiimiz bu salatanin tadina doyamayacaginiza
eminiz. &y @sokmarketler 'in katkilanyla! #3OKMarketler

Malzemeler

250 gr ispanak
2 adet kiigiik boy havug
3-4 yemek kasidi Lio Zeytinyadi

Kaynak: https://www.instagram.com/nefisyemektarifleri/

@nefisyemektarifleri 9.7 milyom takipciye sahip yemek tariflerine lizerine
igeriklerin oldugu sosyal medya hesabidir. Yukaridaki paylasim da Sok Marketler ile
sponsorluk anlagsmas1 sonucu yapilan yemekte Sok Market iirlinleri kullanilmistir.
Gerek gorsel ile gerekse alt metinde triinlerin Sok Markete ait olduguna yonelik vurgu

yapilmistir. #(hashtag) etkiketi ile de diger kisilerin bu paylasimi gérmesi saglanmustir.

2.8.5. Hediye Verme ve Yarismalar Diizenleme

Fenomenler markalar tarafindan kendilerine gonderilen hediyeleri almakta ¢cok
heyecanlanirlar. Bu strateji uzun vade i¢in fenomenlerle iliski kurmaya yardime1 olur
(Bhat, 2018). Fenomenler takipgilerine yarismalar diizenleyerek kendilerine gelen
hediyeleri gonderir. Bunun i¢in paylasimlarinin altina takipgilerden arkadaslarini
etiketlemelerini, markanin sayfasini takip etmelerini, hesaplarina abone olmalarini,

gonderiyi begenmelerinin veya yorum yapmalarini vb. gibi sartlar sunarak daha fazla
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katilimcinin dikkatini gekmeyi hedeflerler. Bu strateji hem fenomene hem de markaya

fayda saglamaktadir.

Sekil 17: Hediye Verme ve Yarismalar Stratejisi Ornegi

gamze_ercel @ - Takiptesin

266.808 begenme

gamze_ercel Sevgililer Giinii hediyesiz olmaz @ €

2 adet iPhone 12 Pro'dan birini kazanmak igin yapmaniz
gerekenler ¢ok basit:

.. @trendyolcom, @trendyolyemek, @trendyolhizlimarket
hesaplarini takip et

.. Bu postun altina bir arkadagini etiketle

.. Bio'daki linkten bagvuru yap ve iletisim bilgilerini
eksiksiz doldur, 2 adet iPhone 12 Pro'dan birini kazanma
sansi yakala!

Cekilige son katiim tarihi 17 Subat 2022

Kampanya katiim hakkt 1 ile sinirl.

Cekilis sonucu noter huzurunda yapilacak gekiligle belli
olacak, kazanan @trendyolyemek Instagram hikayeleri ve
Takvim gazetesinde 28.02.2022'de duyurulacaktir.

Bu kampanya Dsm Grup Danigmanlik iletigim ve Satis
Ticaret A.S. tarafindan Milli Piyango idaresi Genel
Mudurligi'nin 07.02.2022 tarihli ve E-40453693-
255.01.02-15773 sayih izni ile diizenlenmektedir. #igbirligi

76.160 yorumun tumiinu gor

Kaynak: https://www.instagram.com/p/CZztakxNoni/

4,6 milyon takipciye sahip ve dijital icerik lireticisi olarak nitelendirilen
fenomen (@gamze ercel hesabinda sevgililer giiniine 06zel bir paylasimda
bulunmustur. Paylasiminda Iphone 12 Pro hediye edecegini belirten fenomen
takipcilerinde bazi adimlar1 yerine getirmesini ve g¢ekilise katilmasini istemistir.
Trendyol ile is birligi yaparak ilgili hediyeyi ¢ekilis sonucunda kazanan kisiye

gonderecektir.
2.8.6. Marka Elgiligi
Marka elgiligi markanin sadik miisterisi tarafindan goniillii olarak yapilmasi,

profesyonel iinliiniin markanin yiizli olmas1 ve fenomenler tarafindan yapilan elgilik

olmak tizere ii¢ sekilde gergeklesir. Tanitim1 yapilacak marka ve {iriin veya hizmet ile
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ilgili olarak yazili ve gorsel iceriklerin o kisilerin sosyal medya hesaplari tizerinden

paylasimi ile saglanir (Peltekoglu ve Askeroglu, 2019:1050-1053; Bhat,2018).

Sekil 18: Marka Elciligi Stratejisi Ornegi

@ handemiyy ©

@5 selen_tangor ve 1.793.494 diger kisi begendi

handemiyy Aninda bembeyaz gulisimiin sirri bildiginiz
gibi Signal White Now, siz de aninda bembeyaz gliliiglerin
getirdigi pozitif etkiyi yagamak istiyorsaniz White Now'i
deneyin! @ #AnindaBembeyazGiiliigler

Kaynak: https://www.instagram.com/handemiyy/

Instagram’da 26,7 milyon takipg¢iye sahip @handemiyy celebrity fenomenler
kategorisinde yer almaktadir. Unlii bir agi1z ve dis bakim markas1 olan Signal, Hande
Ercel’t marka elgisi olarak kullanmistir. #Anindabembeyazgiiliisler slogani ile
Signal’in “White Now” dis macununun tanitimini yapmistir. Marka {iriiniin tanitimini

yapmast i¢in celebrity fenomen ile is birligi yapmustir.
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2.8.7. Marka Bahsi

Fenomenlerin paylastiklar1 gonderilerde etiket olarak veya paylastiklar
hikayelerde sozlii olarak marka hakkinda konusmasi yani markadan bahsetmesi marka
farkindaligi olusturmada Onemli bir stratejidir. Takipgilerin bahsi gecen marka

hakkinda bilgi sahibi olmas1 veya farkindaliklarinin artmasi saglanmaktadir.

Sekil 19: Marka Bahsi Stratejisi Ornegi

C berfuyenenler 13s

Isbirligi oneri

Uyumadan once makyajimi
temizledim size bu urunden
bahsediyim dedim

ocuklarin elini zunu bununla
yikiyoruz, kendi zumuze

emizledim cok memnunuz kocama
indirimdeyken ben de 3 tane daha

siparis verdim herkes her seye

g A

Kaynak: https://www.instagram.com/berfuyenenler/

1,3 milyon takipgiye sahip @berfuyenenler hem iinlii hem fenomen oldugu igin
celebrity fenomenler kategorisindedir. Dermokozmetik markasi olan La Roche Posay
hakkinda deneyimlerini ve tavsiyelerini paylasan fenomen takipgilerine Instagram
hikayeler kismindan bir link hazirlamistir ve {iriinii o linkte takipgilerine sunmustur.

Linki tiklandig1 zaman takipgiler {iriine dogrudan ulasmakta ve satin alabilmektedir.
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2.8.8. Organizasyonlar

Sirketler veya markalar ¢esitli organizasyonlarda fenomenlerin o
organizasyonlara katilarak tanitimlarini yapmalarini isterler. Bunun i¢in ilk olarak
markalar tanitim1 yapilacak sektére uygun fenomen ile iletisime geger ve is birligi
yapar daha sonrasinda fenomen o organizasyonla ilgili sosyal medya hesabindan
paylasimda bulunarak yasadigi deneyimi takipgileriyle paylasir ve markaya dikkat
ceker.

Sekil 20: Organizasyon Stratejisi Ornegi

g ezomola @

€.

U ICZEE
@ denizdiyebirkiz ve 39.144 diger kisi begendi

ezomola Pazar giinii @avonturkiye ‘nin 23 yildir meme
kanserine karsi farkindalik yaratmak igin diizenledigi “Isigim
Pembe" festivalindeydim, erken tani hayat kurtarnr
unutmayin ve litfen kontrollerinizi diizenli yaptirarak ,
kendinizi diizenli kontrol ederek saghginizi ihmal etmeyin!
Yanimdaki tatligkolar zaferle ¢ikti bu miicadeleden ™. ¢ ¢
V¥ YR ¢’ i @eboydeniz |,

142 yorumun timuinu gor

Kaynak: https://www.instagram.com/ezomola/

6 milyon takipg¢iye sahip @ezomola hem iinli hem fenomen oldugu igin
celebrity fenomenler kategorisindedir. Avon Tiirkiye markasinin diizenlemis oldugu
bir organizasyona katilan (@ezomola sosyal sorumluluk projesi hakkinda Avon

Tiirkiye markasina destek saglamistir.
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2.8.9. Uriin incelemesi

Markalar, fenomenlere iicretsiz olarak triinlerini gondererek sosyal medya
platformlar1 {izerinden gonderdikleri iiriinleri incelemelerini ve deneyimlerini
takipgileriyle paylasmalarini isterler. Fenomenlerin gelen kutulari takipgileri dniinde
acmast itici giic olusturur. Fenomenlerin marka i¢in yaptig1 degerlendirmelerin
takipgiler i¢in {iriinii satin alma niyetinde etkili olma potansiyeli yliksektir (Gaid,

2018).

Sekil 21: Uriin inceleme Stratejisi Ornegi

Agiklama X

Gelen hediyeleri agiyorum vol 83985 (kutular gittikge

biyliyor neden)
59B 1.525.524 2020
Begeni Gortntuleme 20 Kas

GEKILISE KATILMAK ICIN; https:/gleam.io/wCIEl/hediye-paketi-...

P Instagram: https://www.instagram.com/danlabilic/
» Twitter: https://twitter.com/danlabilic

»Kampa gittim viog (gitmez olaydim)
https://youtu.be/719LwscBelY

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=9XpCBOCI3dk

Danla Bili¢ markalar tarafindan kendisine gonderilen hediyeleri actig1 videoyu
YouTube kanalinda takipgileriyle paylasmistir. Uriinler hakkinda goriislerini
takipgilerine sunan fenomen ek olarak bu hediyeleri takipgilerine gonderecegini
duyurmustur. Boylece markalarin iiriinlerini inceleyerek markadan bahsetmis ve
takipgilerine de bu markayr deneyimleyebilmeleri ve fikir sahibi olabilmeleri igin

firsat sunmustur.
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https://www.youtube.com/watch?v=9XpCBOCI3dk

Genel olarak fenomen pazarlama kapsaminda yapilan faaliyetlere ornek
verilecek olursa;

2021 Eylil ayi icerisinde iki biiylik e-ticaret sitesi Hepsiburada ve Trendyol
fenomen giinleri ad1 altinda pazarlama faaliyetlerinde bulundu. Buna gore hem TV
reklamlari hem App ici reklamlar hem de sosyal medya reklamlari ile bu kampanyalar
etkili sekilde yiiriitiildii. Fenomenler kendi kategorilerinde adlandirilarak o alandaki
tirtinler ile ilgili tanitimlarini yaptilar. Boylece fenomenler kategorilestirilmis oldu.

2021 Kasim ay1 igerisinde Black Friday kampanyalarmin Kasim ayinda
ylriitiilmesi markalar1 harekete gegirmektedir. Black Friday kampanyalari tiim
diinyada ses getiren ve markalar tarafindan biiyiik indirimlerin yapildig: tiiketiciler i¢in
o6nemli bir glindiir. Cogu tiiketici Kasim ay1 igerisinde bugiinii beklemekte ve o giin
cok pahali olan markalarin tiriinlerine yonelik indirimlerden yararlanmak istemektedir.
Bunun i¢in magazalar Oniinde uzun kuyruklarda beklemekte veya web siteleri
tizerinden trlinler tiikenmeden satin almak i¢in ¢aba sarf etmektedirler.

Kasim ayimnin bir bagka 6zel giinii ise 11.11 Bekarlar giiniidiir. 2021 yilinda
11.11 kampanyalarinda Trendyol, HepsiBurada olmak iizere ¢ogu marka
stratejilerinde fenomen kullanimint arttirmistir. Eskiden sadece sosyal medya
tizerinden dikkat cekme ¢alismalart yiiriitiilirken, artik geleneksel reklam araci olan
TV ve radyolar lizerinden de kampanyalar yiiriitiilmektedir. Son yillarda Trendyol ve
Hepsiburada fenomen kullanimina agirlik vermistir. Fenomenlerin gerek kendi sosyal
medyalari lizerinden gerekse tv reklamlarinda veya dizilerde iiriin yerlestirmeye kadar
cesitli reklam stratejilerinde kullanimi artmustir.

21 Aralik 2021 “En Uzun Gece Indirimleri” ad1 altinda en uzun geceye ydnelik
cesitli indirimler gerek Trendyol gerekse HepsiBurada E-ticaret siteleri, mobil
uygulamalar {iizerinden tiiketicilere sunulmustur. Yine fenomenler bugiine 06zel
markalara destek vermistir. Fenomenler hesaplar1 lizerinden hikayeler boliimiinden
“swap-link™ eklentisi ile takip¢ileri dogrudan e-ticaret sitelerinde kampanyali tiriinlere

veya markalara yonlendirmistir.
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Black Friday, sevgililer giinii, yilbasi, bayramlar, anneler giinii, babalar giinii,
bekarlar giinli, vb. 6zel giinlerde markalarin ve isletmelerin fenomen pazarlama
stratejilerine yonelmesindeki en 6nemli neden fenomenlerin marka ve isletme iiriin ve
hizmetlerine yonelik tanitimlarda ylizlerce kisiye ulasarak bu kisileri onerileri ve
tavsiyeleri ile etkileyerek diger kisileri veya takipgileri satin almaya yonlendirmede
basarili olmasidir.

Trendyol App uygulamasi igerisinde fenomenler i¢in “Fenomen Tercihleri” ad1
altinda ayr1 bir boliim olusturulmustur ve fenomenlerin burada kendi kullandiklar
tiriinleri uygulamali olarak tanitmalari saglanmistir. Fenomenlerin favorilerindeki
tirtinlere yonelik koleksiyon olusturmalari ve bu koleksiyonlar1 sosyal medya hesaplari
tizerinden gerek post gerek hikayelerinde paylagmalar1 markalarin bilinirligini
arttirmistir. Tlketiciyi daha fazla satin aldirmaya 6zendiren bu gibi uygulamalar ile
hem markalar hem de e-ticaret siteleri basar1 elde etmistir. Bunun yani sira fenomenler
de popiilerliklerini arttirmiglardir. Fenomenlerin giivenilirligi reklamini yaptiklar
iriinlerin satigin1 arttirmistir. Belli bash yiiksek takipciye sahip fenomenlere indirim
kodlar1 verilmistir. Bu fenomenler indirim kodlarini hikayelerinden paylasarak o
markaya daha fazla dikkat ¢ekmeyi ve markaya yonelik satislarin artmasini

saglamigtir.

2.9. LITERATURDE FENOMEN PAZARLAMA iLE iLGIiLi YAPILAN
CALISMALAR

Pazarlamada {inlii kullanim1 ¢ok eskilere dayanmaktadir. Giinlimiizde sosyal
medyanin artan 6nemine bagli olarak pazarlama stratejileri de bu alana yonelmistir.
Sosyal medyanin erisilebilirligi, zaman ve mekan sinirinin olmamasi, etkilesimin
ylksek olmasindan dolay1 sosyal medya fenomenleri ile pazarlama markalar agisindan
glin gectikce Onemini arttirmaktadir. Literatiirde iinlii kullanimina ve fenomen
pazarlamaya yonelik yapilan ¢alismalar asagida anlatilmistir.

Ohanian (1990) c¢alismasinda {inlii onaylayanlara yonelik algilanan
giivenilirlik, uzmanlik ve gekiciligi 5lgmek amaciyla bir dlgek gelistirmistir. Olcekte
toplam 3 boyut ve 15 madde yer almaktadir. Calisma sonucunda kaynak

giivenilirligine yonelik gecerli ve glivenilir bir 6lgek gelistirilmistir.
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Schaefer ve Keillor (1997) calismalarinda fenomenlerin etkinligini, {irlin-{inlii
uyumunu g6z Oniine alarak degerlendirmistir. Ayn1 zamanda tiiketicilerin katilim
diizeyi de bir kriter olarak ele alinmistir. Calisma sonucunda tiiketici katiliminda
fenomenlere yonelik iirlin-linlii uyumu iizerinde onemli bir etkisi oldugu tespit
edilmistir. Fenomen se¢iminde dnemli faktorlerden birinin reklami yapilacak {iriin ile
fenomen arasinda bir baglant1 olmasi gerektigi vurgulanmistir. Bu nedenle markalarin
irlinlerinin tanittimini yapacak olan fenomenleri 6zenle segmeleri gerekmektedir.

Erdogan (1999) ise caligmasina yonelik literatiir arastirmasinda iinli
onaylayanlara yonelik iki model sunmustur. Bu modelde kaynagin giivenilirligi ve
cekiciligi tizerine odaklanmistir. Ayrica anlam transferi modeline de ¢aligmasinda yer
veren arastirmaci inliilerin tiiketicilerin satin alma davranigimi etkiledigini tespit
etmistir. Bu nedenle markalarin reklamlarinda inli kullanimini tercih etmeleri
gerektigini ve anlam transferinin istedigi etkiyi yakalamasi i¢in de tinliilerin 6zenle
secilmesinin 6nemli oldugunu vurgulamistir.

Akkaya (2013) calismasinda sosyal medya reklamlarina karsilik tiiketici
algisini incelemistir. Ayrica ilgili tiikketici algilarinin tutum, davranis ve satin alma
niyetine etkisini de arastirmistir. Caligma sonucunda diger boyutlara gore giivenilirlik
boyutunun herhangi bir boyut ile iligskisinin olmadig1 goriilmistiir. Ek olarak sosyal
medya reklamlarina yonelik tiiketici algilarinin tiiketicilerin satin alma niyeti, tutum
ve davranislari iizerinde etkisi oldugu tespit edilmistir.

Wei ve Wu (2013) calismalarinda davranmigsal boyut agisindan {inlii
onaylayanlarin tiikecilerin davranigsal niyetleri iizerinde nasil bir etkisi oldugunu
aragtirmugtir. Uriin-iinlii uyumu, kaynak giivenilirligi ve kaynak ¢ekiciligi unsurlarmin
tikketici davraniglarina etkisini incelemistir. Arastirma sonucunda {riin-linli
uyumunun davranislar tizerinde ¢ok bir etkisinin olmadigi, kaynagin cekiciliginin ve
giivenilirliginin davranislar iizerinde dolayh sekilde bir etkisi oldugu goriilmiistiir.

Aslan ve Unlii (2016) calismalarinda Instagram fenomenlerinin 6zelliklerinin
belirlenmesi, marka ve fenomen is birligi ve fenomen ve reklam iligkisini arastirmistir.
Arastirma kapsamini olusturan fenomenlerin cinsiyeti kadin, egitim seviyesi yiiksek
ve medeni durumu bekar bireylerdir. Reklam ve fenomen iligkisinde reklam veren
kisilerin fenomen tercihlerinde {riin-iinlii uyumunun ve fenomen takip¢i ve begeni

sayisinin fazla olmasinin birer 6l¢iit olarak degerlendirildigi goriilmiistiir. Fenomen

59



ozelliklerinde ise fenomenlerin paylasim zamaninin, gonderi igeriginin, takipgiler
tizerindeki etkisinin 6nemli faktorler oldugu gortilmiistiir.

Cinkay (2017) calismasinda pazarlamada tinlii kullaniminin tiiketici satin alma
niyeti ve tiiketici algis1 iizerinde nasil bir etkisi oldugunu arastirmis ve teorik bir model
Oonermistir. Reklam uygulamalar1 degerlendirildiginde sosyal medyada fenomen
kullaniminin diger reklam stratejilerine kiyasla daha dikkat ¢ekici oldugu ve satin alma
niyetine daha fazla etkisi oldugu goriilmiistiir. Ek olarak ¢alismada sosyal medya
fenomenlerinin her zaman giivenilir bir kaynak olmadigi da ortaya ¢ikmistir. Bu
nedenle reklam stratejilerinde tek basina {inlii kullaniminin yetersiz oldugu sonucuna
varilmigtir.

Rebelo (2017) c¢alismasinda Instagram fenomenlerinin tiiketiciler lizerindeki
etkilerini arastirmistir. Calismada fenomenlerin ¢ekiciligi, giivenilirligi ve uzmanlhigi
boyutlarinin hangisinin satin alma niyetini daha fazla etkiledigi aciklanmistir.
Arastirma sonucunda fenomenlere yonelik giivenilirlik ve ¢ekicilik boyutlart uzmanlik
boyutuna oranla tiiketici satin alma niyetini daha fazla etkiledigi tespit edilmistir. Yine
ayni ¢alismada kadinlarin erkeklere gore fenomenlerin giivenilirligine daha fazla 6nem
verdigi ve bundan etkilendigi goriilmistiir.

Djafarova ve Rushworth (2017) ¢aligmalarinda bir sosyal medya platformu
olan Instagram fenomenlerinin giivenilirliginin tiiketici online satin alma niyeti
tizerindeki etkisini arastirmaktadir. 18 kadin ile odak grup goriismesi yapilmistir.
Kaynak giivenirliligi boyutlar1 olan giivenilirlik, uzmanlik, cekicilik esas alinarak
inceleme yapilmistir. Arastirma sonuglarina gore, geng¢ kadin takipgilerin Instagram
fenomenlerinden daha fazla etkilendigi ve bu durumun o kisilerin satin alma
davraniglar1 tizerinde etkili oldugu ortaya ¢ikmistir. Geng kadin takipgilerin dikkat
cekici, cesaret verici, goriintii kalitesi yiiksek, pozitif ve bilingli paylagimlar yapan
fenomenlerin hesabini takip etmeyi tercih ettikleri ve geleneksel iinliilere kiyasla
fenomenlerin daha giivenilir bulduklar1 sonucuna varilmistir. Ek olarak elektronik
agizdan agiza pazarlama ile glivene dayali satin alma davranisi arasinda giiclii bir iliski
oldugu bu nedenle de fenomenlerin Onerilerine giivenerek satin alma davranisi

gosterirken algilanan riskin azaldigi tespit edilmistir.
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Farajova ve Gorgiilii (2017) ¢aligmalarinda fenomenlerin tiiketici marka tercihi
ve satin alma davranisi iizerinde ne derece etkilerinin oldugunu arastirmayi
amaclamistir. Arastirma sonucunda ankete katilanlarin yarisinin Instagram’da en az
bir fenomeni takip ettigi ortaya ¢ikmistir. Katilimcilarin beste biri marka ve satin alma
tercihlerinde fenomenlerin tavsiyelerinden etkilenmektedir. Ayni zaman da kadinlarin
erkeklere gore marka ve satin alma tercihlerinde fenomenlerin tavsiyelerinden daha
cok etkilendikleri ortaya ¢ikmistir. Yine calisma da 6nemli bir ¢ikarim iirlin-linlii
uyumunun etkisi iizerine olmustur. Uriin ile iinlii ne kadar uyumlu olursa fenomen
pazarlama stratejisi de o kadar basarili olacaktir.

De Veirman, Cauberghe ve Hudders (2017) g¢alismalarinda bir fenomenin
takip¢i sayisinin fenomene ve reklamini yaptigi markaya yonelik tutumlari ne sekilde
etkiledigini arastirmistir. Arastirma sonucunda, yiiksek takipg¢i sayisina sahip olan
fenomenlerin daha popiiler oldugu bunun da sempatik olmalarindan kaynaklandigi
goriilmiistiir. Ayn1 zamanda yiiksek takip¢i sayisina sahip olan fenomenlerin
takipgileri tarafindan kanaat 6nderi olarak algilanmasinin marka tutumu ve satin alma
niyetine etkisinin pozitif yonde oldugu tespit edilmistir.

Armagan ve Doganer (2018) yaptiklar1 ¢alismada bir sosyal medya platformu
olan YouTube Vlogger’larina yonelik tutumlarin tiiketici satin alma davranisina etkisi
incelenmistir. Ilgili Vlogger’lara yonelik tutumlar, kaynak giivenilirligi boyutlar:
(glivenilirlik, uzmanlik, cekicilik) esas alinarak arastirilmistir. Arastirma sonucunda
Vlogger’lara yonelik tutum ile satin alma davranisi arasinda anlamli bir iliski
bulunmustur.

Avcilar, Demirgiines ve Agar (2018) caligmalarinda Instagram reklamlarina
yonelik mesaj iletiminde sosyal medya fenomenlerinin tercih edilmesinin, reklama
kars1 tutum ve elektronik agizdan agiza pazarlama niyeti lizerindeki etkisini tespit
etmeyi amaclamistir. Universite dgrencileri ile yapilan bu arastirma sonucunda
fenomenlerin, reklama kars1 tutumu ve elektronik agizdan agiza pazarlama niyetini
etkiledigi sonucuna ulagilmistir. Reklam mesaj kaynaginin giivenirliginin cekicilik ve

1yi niyet boyutlar1 ile aralarinda anlamli bir etkisi oldugu tespit edilmistir.
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Aksakallt (2018) caligmasinda Instagram reklamlarina yonelik tiiketici
algilarini incelemistir. Ankete katilanlarin Instagram reklamlarina yonelik algisi, satin
alma davranigina etkisi ve bu durumlarin sosyal medya kullanimlariyla iligkisi
arastiritlmistir. Arastirma bulgularina gore katilimcilar Instagram reklamlarindan
etkilenerek iiriin satin almakta ve bu iiriinlerin kalite ve fiyatina dikkat etmektedirler.
Reklamlarda {inliilerin iiriinlin  Online gegecek sekilde marka yiizii olarak
kullanilmasmin tiiketiciler iizerinde olumsuz etki yarattigi da bu arastirmanin
sonuclarindan birini olusturmaktadir.

Avcl ve Yildiz (2019) calismalarinda bir sosyal medya platformu olan
Instagram’daki fenomenlerin giivenilirlik, uzmanlik ve gekicilik 6zelliklerinin marka
tutumu, satin alma niyeti ve elektronik kulaktan kulaga pazarlama (E-WOM) davranisi
tizerindeki etkisini arastirmayr amaglamistir. Y jenerasyonu ile yapilan anket
sonucunda fenomenlerin uzmanlik 6zelliginin marka tutumu, satin alma niyeti ve E-
WOM iizerinde anlamli bir etkisi bulunmazken, giivenilirlik ve ¢ekicilik 6zelliklerinin
marka tutumu, satin alma niyeti ve E-WOM f{izerinde pozitif yonde bir etkisi oldugu
tespit edilmistir. Sonug¢ olarak fenomenlerin ¢ekici ve gilivenilir olarak algilanmasi
tilkketicinin markay1 satin almasini ve marka hakkinda olumlu diislincelere sahip
olmasini bdylece ¢evresine E-WOM ile bu diisiinceleri aktarmasini saglayacaktir.

Djafarova ve Trofimenko (2019) calismalarinda micro-fenomenlerin kaynak
giivenilirligi ve 6z sunum Ozelliklerini dikkate alarak tiiketici satin alma kararlar
tizerindeki etkilerini arastirmayr amaclamistir. 38 Instagram kullanicis1 ile
derinlemesine goriismeler sonucunda mikro fenomenlerin ¢ekici, yetkin, zeki, ilham
verici, duyarli, 6zgiin ve aktif 6zelliklere sahip olmalarinin ve paylasimlarinda bu
ozelliklerini takipgilerine yansitmalarinin, takipgilerin goziinde fenomenleri giivenilir
kildigini1 ve tavsiyelerinden etkilendiklerini ortaya koymustur.

Candz, Giilmez ve Eroglu (2020) caligmalarinda sosyal medya fenomenlerini
takip eden tiiketicilerin satin alma davraniglarini incelemistir. Katilimcilar tarafindan
sosyal medyada en etkili kategoriler kisisel bakim, giyim, yeme-i¢gme ve seyahat
olarak belirtilmistir. Takipgilerin ¢ogu fenomen pazarlamanin gerekli bir marka
pazarlama stratejisi oldugunu belirtmistir. Fenomenlerin takipgileri ile kurdugu
iliskinin de tiiketicilerin satin alma davraniglar1 {izerinde etkili oldugu sonucuna

ulasilmustir.
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Zafar, Qui, Li, Wang ve Shahzad (2021) c¢alismalarinda, sosyal medya
fenomenlerinin paylasimlarinin gézlemsel 6grenme, duygu kutuplulugu ve plansiz
satin alma davranisi iizerindeki etkisini arastirmistir. Ampirik ¢alisma niteligindeki
arastirma ile fenomenlerin 6zgiin paylasimlarinin tiiketicilerin plansiz satin alma
davranigi lizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu sonucuna varilmistir. Duygularin
kutuplulugu ise plansiz satin alma davranisi lizerinde etkilidir. Pozitif duyguya sahip
tiikketicilerin negatif duyguya sahip tiiketicilere kiyasla daha fazla plansiz satin alma
davranig1 sergiledigi tespit edilmistir. Yine fenomen paylasimlarina yonelik begeni
sayisi da tiiketicilerin plansiz satin alma davranigi {izerinde etkili oldugu ortaya
cikmigtir. Kisacasi fenomenlerin 6zgiinliigii ve tiiketicilerin olumlu ruh hali plansiz

satin alma davranisi iizerinde olumlu etkiye sahiptir.
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UCUNCU BOLUM
TUKETICIi DAVRANISLARI VE PLANSIZ SATIN ALMA

3.1.TUKETICi DAVRANISLARI

Tiiketici, bir ihtiyaca yonelik veya 6zel amagclar i¢in iiriin veya hizmetleri satin
alan gercek ve tiizel kisi olarak tanimlanmaktadir (Penpece, 2006:5).

Ihtiyac ve arzulari tatmin etmek i¢in mal ve hizmet satin alan ve bu mal ve
hizmeti satin alma kapasitesine sahip olan kisiye tiiketici denir (Nicosia, 1996:29).

Cesitli begenileri ve zevkleri dogrultusunda ihtiyaglarina yonelik {iriin ve
hizmet satin alan ve bundan fayda saglayan ve tatmin olan birey tiiketici olarak
tanimlanmaktadir (Durmaz vd., 2011:116).

Tiiketici, belirli bir iicret karsiliginda iiriin ve hizmeti satin alan kisidir
(Altumgik, Ozdemir ve Torlak, 2006:60).

Glinlimiizde tiiketiciler ne istediklerini bilen bilingli kisilerdir. Ayn1 zamanda
satin alma slirecinde ihtiyaclarin giderilmesinin yaninda iirlin veya hizmetin
digerlerinden farkinin ne olduguna 6nem veren kisilerdir (Uzunoglu, 2007:11).

Kisacast tiiketici, istek ve arzularina yonelik amaglar1 dogrultusunda belirli bir
ticret karsiliginda tiriin ve hizmet satin alan ve bunun sonucunda fayda ve haz duyan
gercek ve tiizel kisi olarak tanimlanabilir.

Her tiiketici birbirinden farkli 6zelliklere sahiptir ve her birinin davraniglari
kendine 6zgiidiir. Buna gore bir bilim dali olan tiiketici davranisi ile tiiketiciler ve
onlarin davranislarinin nedenleri iizerine arastirmalar yapilmaktadir. Pazar1 olusturan
tiikketiciler, satin aldiklari triinler, satin alma nedenleri, nereden ve ne zaman satin
aldiklari, satin alma sikliklar1 ve kullanim sekilleri vb. bircok bilgiye tiiketici
davraniglar1 arastirmalar1 sonucunda ulagsmaktadir. Bu nedenle pazarin istek ve
ihtiyaglarmma  yonelik  pazarlama  stratejilerinin  olusturulmasinda tiiketici
davraniglarinin belirlenmesine yonelik arastirmalarin 6nemi biiyiiktiir (Odabast ve

Baris, 2018:16-17).
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Tiiketici davranisi bir satin alma bi¢imi degildir. Tiiketici istek ve ihtiyaglarini
kargilamak i¢in iirlin veya hizmetleri satin alma, kullanma ve degerlendirme
davraniglarin1 kapsayan siiregler biitiiniidir (Durmaz vd., 2011:116). Tiiketici
davranigi liriin ve hizmetlerin elde edilmesinden baglayarak tiiketilmesini de kapsayan
ve elden ¢ikarilmasina kadar gegen siirece iliskin, kisilerin faaliyette bulundugu
davraniglardir (Blackwell, Miniard ve Engel, 2001:6). Bir bagka goriise gore tiiketici
davraniglari, tiiketim stireglerinde insanlarin duygu ve diisiincelerine gore sergiledigi
davraniglar1 ifade etmektedir (Peter ve Olson, 2009:5).

Tiiketici davranislar1 cesitli temeller altinda kisilerin ihtiya¢ ve isteklerini
kargilamak i¢in satin aldigi tirin veya hizmeti kullanmasmi ve bu iirlin veya
hizmetlerin daha sonrasinda elden ¢ikarilmasi gibi davranislar1 kapsayan stirecler
olarak tanimlanabilir (Solomon, 2017:7). Insanlarin iiriin veya hizmetlere ihtiyag
duymasiyla baslayan daha sonrasinda bu ihtiyaca ulasma asamasinda onlart satin
almaya yoOnlendiren etkileri kapsayan, satin alma sonrasinda {iriin veya hizmetlere
yonelik degerlendirmeleri igeren her tiirlii siire¢ tiiketici davranislarinin konusudur
(Taskin, 2009:77).

Odabas1 ve Baris (2018)° a gore tiiketici davraniglari; amaca yonelik hareket
eden, satin alma Oncesi ve sonrasi faaliyetlerde i¢inde farkli dinamikler barindiran,
karmasik karar verme asamalarina sahip, kisiden kisiye degisen istek ve ihtiyaclara
sahip, ¢evresel faktorlerden etkilenen ve karar verme ani kisiden kisiye farklilik
gosteren 6zellikte bir yapiya sahiptir (Odabas1 ve Baris, 2018:30-38):

Kisacasi tiiketici davranmiglart istek ve ihtiyaglara yonelik olarak iiriin ve
hizmetlerin satin alinmasmi, tiketimini ve sonuglarinin degerlendirilmesini
icermektedir. Buna bagli olarak istek ve ihtiyaglarin tatmini amacina hizmet ettiginden
giidiilenmis davraniglar icermektedir. Tiiketici karar agsamasina gelene kadar birgok
faktoriin etkisi altinda kaldigindan karmasik bir siirecten gegmektedir. Kisiden kisiye
farklilik gostermesinin nedeni de budur. Bazi tiiketiciler hemen karar verirken bazilari
kararsiz kalabilir bu da zamanlama acisindan farkliliklara yol agabilmektedir. Her
tiiketicinin birbirinden farkli oldugu disiiniiliirse tiiketici davraniglarina etki eden
faktorlerin neler oldugunun tespit edilmesi ve ona uygun stratejilerin belirlenmesi

gereklidir.
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3.2.TUKETICi DAVRANISLARINI ETKILEYEN FAKTORLER

Tiiketici davranislarina etki eden ¢ok sayida faktér mevcuttur. Her tiiketicinin
birbirinden farkli oldugu diistiniiliirse bu faktorlere verilen tepkilerinde kisiden kisiye
farklilik gostermesi kaginilmazdir.

Kotler ve Armstrong (2017) ¢alismalarinda tiiketici davraniglarini etkileyen
faktorleri dort sekilde aciklamustir. Bunlar kiltiirel, sosyal, kisisel, psikolojik
faktorlerden olusmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2017:159).

Sekil 22: Tiiketici Davranislarina Etki Eden Faktorler

Kiiltiirel faktorler Sosval faktirler Kisisel faktirer Psikoloiik faktarler
Kdlir Referans gruplan ("\ a3 : Motivasyon
I 3 insiye
Al kiiltir Aile B it b s Algilama
K . s Editim seviyesi Ry
Sosyal siif Rol ve statiiler Gelir Ogrenme
Meslek Inang ve tutumlar

Kaynak: Kotler ve Armstrong, 2017:159.

3.2.1. Kiiltiirel Faktorler

Kiiltiirel faktorler kendi icerisinde kiiltiir, alt kiiltiir, sosyal smif olarak

agiklanmaktadir.

3.2.1.1. Kiiltiir ve Alt Kiiltir

Insan davranislarini etkileyen unsurlarin basinda kiiltiir gelmektedir. Her insan
ister istemez yasadigi kiiltiiriin etkisinde kalmaktadir. Ayni1 sekilde insanlar kendi
kiiltiirlerinden etkilenirken yasadiklar1 toplumun kiiltiiriinii de etkilemektedirler.
Inanclar ve degerler kiiltiirii etkileyen unsurlardir. Inang ve degerler kiiltiirden kiiltiire
farklilik gostermektedir. Bu nedenle bu unsurlarin toplumlar lizerindeki etkisinin
incelenmesinde tiiketici davraniglarinin anlagilmasi 6nemlidir (Odabas1 ve Baris,

2007:313).
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Kiiltiir, toplumsal ve tarihsel siireclerde meydana gelen maddi ve manevi
degerlerin yaratilmasinda ve sonraki kusaklara aktarilmasinda etkili olan insan
egemenliginin Sl¢iisiinii gosteren araglarin tlimiidiir (Tiirk Dil Kurumu, 2021).

Kiiltiir, bir toplumdaki insan toplulugu, aile, kurum tarafindan olusturulan
degerler ve davranislar biitiintidiir (Kotler ve Amstrong, 2017:159).

Alt kiiltiir, bir kiiltiir igerisinde belirli 06zelliklere sahip gruplardan
olusmaktadir. Hippiler, emolar, motosiklet kuliibii iiyeleri vb. alt kiiltiire 6rnek
verilebilir (https://tr.wikipedia.org/wiki/Altk%C3%BClt%C3%BCr).

Alt kiiltiir, ulusal kiiltiir icerisinde ayr1 bir grup olusturan, ulusal kiiltiire bagl
olmanin yaninda ulusal kiiltirden farkli ancak kendi igerisinde benzer davranig

kaliplarini icermektedir (Lake, 2009:137).

Kiiltiiriin 6zellikleri (Odabasi ve Baris, 2018:314-315):

- Kiiltiir dogustan kazanilan degerler sistemi degildir. Kiiltiir aile ve ¢evreden
etkilenerek olusan dgrenilmis davranislar toplulugudur,

- Gelenekseldir, bu nedenle nesilden nesille aktarilir,

- Insanlar tarafindan olusturulur,

- Kiiltiir ¢evre kosullarinin etkisiyle zaman ic¢inde degisebilme 06zelligine
sahiptir,

- Ortak benzerliklerin yani sira farkliliklar da igerir,

- Toplum fyeleri tarafindan paylasilan kiiltiir orgilitlenme ve biitiinlesmeyi

saglar.

Kiiltiir bireyleri her yonden etkilemektedir. Bu nedenle kiiltiiriin satin alma
davranislari iizerinde etkisi biiyiiktiir. Insanlar yasadig1 gevrenin etkisiyle satin alimlar
yapar. Internetin gelismesi insanlar arasindaki smir1 ortadan kaldirmstir. Bugiin ¢ok
uzakta yasayan farkl iilkelerdeki insanlarla iletisim kurmak ¢ok kolaylasmistir. Bu

sayede farkl kiiltiirlerin yakindan 6grenilmesi kolaylagmistir (Marangoz, 2018:172).
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Kiiltiirtin iyi anlagilmas1 pazarlama faaliyetleri i¢in ¢ok Onemlidir.
Pazarlamacilar 6nce kiiltiirii iyi anlamali daha sonrasinda o toplumun kiiltiiriine gore
pazarlama faaliyetlerinin slirdiirmelidir. Tiim kiiltiirler icin global pazarlama
faaliyetleri yapilabilecegi gibi, farkli kiiltiirlere yonelik yerel pazarlama ¢alismalar1 da
yapmak miimkiindiir.

Istenilen markanm veya iiriiniin hesabina sosyal medya iizerinden erigim
sagmak miimkiindiir. Global markalarin hesaplar1 bugiin tiim diinyaya agiktir. Farkl
toplumlardaki insanlarin génderilerin altina yorum yapmasi ve diger insanlarin bu
yorumu gormesi hatta karsilikli etkilesimde bulunmasi farkli kiiltiirlerin birbirini
etkilemesini miimkiin kilmaktadir. Uriin veya hizmete ya da markaya veya reklama
yapilan ¢esitli yorumlardan etkilenen tiiketicilerin satin alma davranislar1 da o yonde
etkilenecektir. Sosyal medya fenomenleri farkli kiiltiirlere ait toplumlar tarafindan
takip edilmektedir. Boylece fenomenlerin paylagimlari bir¢cok toplumu yakindan
etkilemektedir. Fenomenler kendi yasadiklar1 kiiltiiriin etkilerini baska kiiltiirlere

iletmede basarilidir.

3.2.1.2. Sosyal Simf

Sosyal sinif, bir toplumda ayn1 yasam tarzini, ayni degerleri, ayni davraniglari
ve ayni ilgi alanlarmi benimseyen gruplari ifade etmektedir (Kotler ve Amstrong,
2017:162).

Sosyal sinif, kisilerin toplum igerisinde hiyerarsik olarak siniflandirilmaktadir.
Ayni1 sinifta yer alan kisiler ayni statliye sahiptir. Buna gore sosyal sinif; en tist sinif,
iistiin alt1, ortanin iistii, ortanin alt1, altin {istii, altin alt1 seklinde alt1 béliimde Amerikali
sosyolog W. L. Warner (1981) tarafindan yapilan sosyal sinif metodolojisi
calismasiyla agiklanmistir. Warner’1n Statii Ozellikleri Indeksi calismasina gore sosyal
sinif; meslek, gelir durumu, gelir kaynagi, egitim durumu, yasanilan yer, yasanilan
cevre yapisi degiskenlerinin dlgiilmesiyle belirlenmektedir. Ust smif daha gok prestij
ve gosterise dayali iiriin ve hizmetleri tercih etmektedir. (Odabasi ve Barig, 2018:297-
298).

Pazarlama calismalarinda 6zellikle Pazar boliimlendirme asamasinda sosyal

stmif kriteri Onemlidir. Tiketicilerin tiiketim yapisi, satin alma yapis1 ve
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harcama/tasarruf yapist Pazar bdoliimlendirmesi caligmalarinda distiinde durulan
konulardir (Eren, 2009:31).

Kisacasi kiiltiirel faktorler; ¢cevreden etkilenerek, kiiltiirden kiiltiire aktarilan,
ortak benzerlik ve farkliliklar1 i¢ceren toplumlari birlestiren, toplum i¢inde hiyerarsik
simiflandirmayi igeren, ayni yasam tarzina sahip sosyal sinift temsil eden, kiiltiiriin
icinde belirli 6zelliklere sahip gruplari da igerisinde barindiran faktorlerdir.

Kiiltiirel faktorlerden sonra tiiketici davraniglarina etki eden bir diger faktor ise

sosyal faktorlerdir. Sosyal faktorler ile ilgili bilgiler asagida verilecektir.

3.2.2. Sosyal Faktorler

Sosyal faktorler kendi igerisinde referans gruplari, aile ve rol ve statiiler olarak

tice ayrilir.

3.2.2.1. Referans Gruplari

Kisilerin ve ait olduklar1 gruplarin davranislarini, degerlerini, tutumlarini
etkileme giicline sahip topluluklar referans gruplar1 olarak tanimlanmaktadir
(Solomon,2017:416).

Tiiketicilerin davranislarina dogrudan veya dolayl etkisi olan arkadas ¢evresi,
aile, iinlii kisiler, sosyal medya fenomenleri, belirli gruplar veya kisiler referans
gruplarini olusturmaktadir.

Tiiketiciler referans gruplarinin etkisiyle marka ve triinler hakkinda bilgi
sahibi olur, bir iiriin veya hizmete yonelik inang ve bilgileri degisebilir, tavsiye sonucu
deneyim elde edebilir, hangi iirliniin ihtiyacini1 giderecegini gosterebilir ve digerleriyle
iletisim boyunca karsilikl1 etkilesim imkan1 saglayabilir (Odabasi ve Baris, 2018:229).

Kisilerin yakin c¢evresi onlart en ¢ok etkileyen referans gruplarini
olusturmaktadir. Siirekli birlikte oldugunuz, birlikte aligveris yaptiginiz, oneri ve
tavsiyelerine kulak verdiginiz aileniz ve arkadaslariniz aslinda satin alma
davraniglarimizi etkileyen en Onemli referans gruplanidir. Yiiz yiize iletisim

sagladiginiz bu gruplarin sizi etkileme ihtimali reklamlardan daha fazladir.
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Glinlimiizde ise sosyal medyanin ve internet aligverislerinin 6neminin giderek
artmasi, c¢evrimici kanallarda yeni referans gruplarma olanak tanimistir. Son
zamanlarda onemi gittikce artan sosyal medya fenomenleri ¢evrimigi etkileyiciler
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Sosyal medya kanallarinda yiizleri hatta milyonlari
askin takipgi listesine sahip sosyal medya fenomenleri tiliketicilerin satin alma
kararlarina etki etme giicli oldukca yiiksektir.

Fenomenler markalar, {iriin ve hizmetler hakkinda tiiketiciye bilgi veren,
reklam amaci giitmeyen, reklam amaci giitse dahi organik iceriklerle bunu belli
etmeden tiiketiciye tavsiye ve Oneri seklinde ileten boylece onlarin satin alma
davraniglarin1 sekillendirmeyi basaran gonderi ve hikaye paylagimlarinda bulunan
cevrimici etkileyicilerdir. Bu giiclin farkinda olan markalar dogal igeriklerini

fenomenler aracilifiyla tiiketiciyle bulusturmaktadir.

3.2.2.2. Aile

Aile, kisilerin ihtiyaglarina ve tercihlerine yon veren en etkili faktor olarak
tiiketici davraniglarini etkiler (Solomon, 2017:492).

Toplum igerisinde en dikkat ¢eken ve en Onemli tiiketici satin alma Orgiitii
ailedir (Kotler ve Armstrong, 2017:164).

Aile, aralarinda kan bag1 olan veya evlilik yoluyla birlikte yasayan iki veya
istli sayidaki kisilerden olusan toplum igerisindeki gruplardir. Nesillerin devamu,
cocuk sahibi olmak ve cocuklarin yetistirilmesi, finansal ihtiyaglarin kargilamasi,
duygusal ihtiyaclarin karsilanmasi, birlikte zaman gecirilmesi, aile yapisina uygun
yasam siirdiiriilmesi aile unsurunun 6nemli islevlerini olusturmaktadir (Odabas1 ve
Baris, 2018:245-247).

Aile tiyeleri igerisinde fikir veren, etkileyen, karar veren, satin almayi
gergeklestiren ve satin alinan {iriinii kullanan kullanicilar olmak tizere farkl gérevlere
sahip kisiler mevcuttur. Anne ve babanin etkisi tliketici satin alma davraniglari
tizerinde en etkili unsurdur. Anne ve babanin satin alma davranisinda ¢ocuklarinin
istek ve ihtiyaglarini gerceklestirme faktorii onlar i¢in ¢ok dnemlidir. Bu nedenle anne
baba kadar ¢ocuklarda pazarlamacilar icin tiiketici davranislarini anlamada 6nemli bir

etkendir.
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3.2.2.3. Rol ve Statiiler

Kisilerin rolleri ve statiileri davranislar1 etkileyen onemli unsurlardir. Rol
insanlarin yapmasi gerekli olan faaliyetler iken statii ise sosyal hayattaki konumlari
olarak tanimlanabilir. Bireyler bir gruba dahil olduklari zaman o grubun gerektirdigi
rolleri istlenirler. Tiiketici satin alma davranislar1 bu rollerin saglamis oldugu statiiler
ile sekillenir (Kotler, 2000:167).

Tiiketiciler satin alma kararlarinda rol ve statiilerine yoOnelik {iriin veya
hizmetler tercih etmektedir. Is hayatinda veya aile yasantinizda farkli roller {istleniriz.
Calistigimiz sirkette yonetici pozisyonunda rol alirken, evde baba roliinii, sevdigimiz
bir spor aktivitesinde ise taraftar roliinii iistlenir. Sirketi temsil ederken o roliin
gerektirdigi statiiye gore giyim aligverisi yaparken mag izlemek i¢in takimi temsil
edecek giyim aligverisinde bulunuruz. Buna gore tistlendigimiz roller, belirli statiileri
tagirken ayni zamanda tiiketici davraniglarimizi belirleyen ve satin alma karar
siirecinde etkisini gosteren unsurlar olarak da karsimiza ¢ikmaktadir (Kotler ve
Armstrong, 2017:166).

Kisacasi sosyal faktorler; bireylerin istek ve ihtiyaglar1 dogrultusunda danistigi
aile iiyeleri ve icerisinde dahil olduklar1 gruplarin etkisinde kalmasi veya onlarin
digerlerini etkisi altina almasiyla gerceklesen rolleri ve statiilerine uygun satin alma

davraniglarinda bulunmasini ve bir gruba dahil olmasini saglayan faktorlerdir.

Tiiketici davranislarina etki eden bir diger faktor ise kisisel faktorlerdir. Kisisel

faktorler tliketiciye ait bireysel 6zellikleri temsil etmektedir.

3.2.3. Kisisel Faktorler

3.2.3.1. Yas ve Yasam Tarz:

Yas, pazar bolimlendirme ¢alismalarinda o©nemli bir faktor olarak
goriilmektedir. Hayatlar1 boyunca insanlar farkli yaglarda farkli yasam tarzlar siirer.

Bu dogrultuda insanlarin istek ve ihtiyaglar1 yaslarina gore degisim gostermektedir

(Marangoz, 2018:168).
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Insanlar geng yaslarda daha ¢ok bos zamani degerlendirmek icin zevklerine
yonelik tiiketimde bulunurken, yas aldik¢a daha ihtiyaca yonelik temkinli satin alma
davranigi sergilemektedir (Schiffman ve Wisenblit, 2015:57).

Insanlar hayatlarmm belirli dénemlerinde farkli tiiketim davranislari
gsterirler. Ise yeni baslayan bekar bir kisi kendi istek ve ihtiyaclarina yonelik alisveris
yaparken, yeni evlenen bir ¢ift Oncelik olarak evine yonelik ihtiyac¢lart karsilamak i¢in
aligveris yapacaktir (Omarli ve Parilti, 2017:99).

Cevrimigi kanallardan aligverise yonelen geng yastaki bireyler internette daha
fazla zaman gegirdigi i¢in ve ¢evrimigi aligverisin kolayligin1 deneyimledigi i¢in daha
¢ok cevrimici kanallar aracilifiyla alisveris yapmaktadir. leri yaslardaki insanlar bu

konuda daha garantici davranislar sergilemektedir.

3.2.3.2. Meslek

Meslek, kisilerin gelir durumu ve sosyal sinif icerisindeki yerini belirlemede
onemli bir faktordiir (Solomon, 2017:456).

Kisilerin istek ve ihtiyaglari sahip olduklar1 mesleklere gore sekillenir. Uriin ve
hizmetlerin satin alinmasinda ilgili kisilerin meslegi en biiyiik etkenlerden biridir (Tek
ve Ozgiil, 2013:122).

Gastronomi {izerine ¢alisan bir as¢1 ile bilgisayar sistemleri lizerine ¢alisan bir
yazilimermin istek ve ihtiyaglari farkli olacaktir. Oyle ki 6zel ihtiyaglar1 haricinde asgi
daha ¢ok mutfak arac gereclerine yonelik satin alimlar yaparken, yazilimci ise daha
cok bilgisayar iirlinlerine yonelik satin alimlar yapacaktir.

Meslek gruplarmin ihtiyaglarina yonelik iiriin veya hizmet sunma noktasinda
uzmanlagsan markalar mevcuttur. Bunlarin en basarili 6rnegi Caterpillar markasidir.
Caterpillar insaat makinesi iireticisi olarak miisterilerine zorlayici ¢alisma ortamlarina

uygun dayanikli cep telefonlart sunmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2017:167).
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3.2.3.3. Cinsiyet

Erkekler ve kadinlar hem cinsiyet anlaminda hem de tiiketici davraniglari
kapsaminda birbirinden ayr1 6zellikler gostermektedir. Erkekler kadinlara gére daha
pratik ve daha hizli ve amaca yonelik aligveris yapma egilimindeyken, kadinlar aksine
keyifli vakit gecirmek, almak istedikleri iirlinlin yaninda diger {irlinleri de incelemek
istedikleri i¢in aligverise daha fazla zaman harcamaktadir (Odabasi ve Baris,
2007:259).

Glinlimiizde kadinlarin is hayatinda aktif rol almasi satin alma davraniglarinda
degisiklige sebep olmustur. Eskiden kadinlarin ¢ogunlugu ev hanimi oldugu i¢in kendi
kiyafetlerini kendileri diker, yemeklerini kendileri yapardi. Giiniimiizde g¢alisan
kadinlar bu tarz faaliyetleri siirdirmemekte ve zaman tasarrufu i¢in hazir tiiketime
yonelmektedir (Ozdemir ve Yaman, 2007:84).

Kadinlar daha ¢ok kisisel bakim ve giyim aligverisi yaparken, erkekler daha
cok teknolojik aletlere yonelik aligveris yapmaktadir. Internetten alisverise yonelik
kadinlar sosyal medya kanallar1 araciliiyla yapilan reklam calismalarindan daha fazla
etkilenmekte ve bu kanallar araciligiyla satin alma davranisi gostermektedir. Bu

nedenle bu mecralarda pazarlamacilarin hedef kitlesi cogunlukla kadin tiiketicilerdir.

3.2.3.4. Gelir Seviyesi

Gelir seviyesi, bireylerin tiiketim davramislarini ve tiiketilen iriin veya
hizmetin kalitesini gosteren dnemli bir unsurdur (Tek ve Ozgiil, 2013:122).

Gelir, tiiketicilerin bir {iriin veya hizmete yonelik tiiketim potansiyelini
gosteren ve bu tiiketimi gerceklestirebilecek tiiketici gruplarmnin belirlenmesini
saglayan 6nemli bir faktordiir (Lake, 2009:123).

Bireylerin gelir seviyesi arttikca sectikleri iirlin ve marka kriterleri de ayni
orantida etkilenecektir. Gelir seviyesi fazla olan tiiketiciler gelir seviyesi diisiik
olanlara gore daha fazla harcama yapacaktir (Kotler, 2015:167-168).

Gelir seviyesi diisiik insanlar daha ¢ok temel ihtiyaclarina yonelik aligveris
yaparken, kisilerin gelir seviyesi ylikseldik¢e arzu ve isteklere yonelik satin alimlari

artmaktadir.
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Gelir satin alma tercihlerinde tek basina bir faktér olmanin yaninda tiiketici
satin alma davraniglarini etkileyen egitim, meslek, kiiltiir, sosyal sinif vb. faktorlerle
birlikte de degerlendirilmektedir. Insanlar benzer gelir seviyesine sahip olabilirler
ancak meslekleri ve egitim seviyeleri gibi unsurlar onlar1 farkli satin alma
davraniglarina yoneltebilir. Bu nedenle ayn1 gelir seviyesindeki bireyler birbirinden
farkli sekillerde tiiketim davranisinda bulunabilir (Schiffman ve Wisenblit, 2015:279).

Cevrimigi ortamdaki aligveris siteleri fiziksel magazalara kiyasla tiiketicilere
daha uygun fiyath iiriin ve hizmet segenekleri sunmaktadir. Fenomen pazarlama
faaliyetlerinde fenomenler sosyal medya kanallar1 araciligtyla indirim ve kampanyalar

sunarak iiriin ve hizmetlerin daha uygun fiyatlardan tiiketilmesini saglamaktadir.

3.2.3.5. Egitim Diizeyi

Egitim diizeyi arttikca kisinin meslegi, gelir seviyesi ve yasam tarzi da o
dogrultuda olumlu yonde etkilenmektedir. Egitim seviyesi yliksek kisiler istedikleri ve
giizel bir meslege sahip olmakta, bununla dogru orantida gelir seviyeleri ylikselmekte
ve buna gore yiiksek yasam standartlarina sahip olmaktadir. Ayni meslegi yapan ve
hukuk fakiiltesi mezunu olan, kendi biirosuna sahip bir avukat ile devlet dairesinde
calisan bir avukat ayn1 yasam tarzina sahip olmayacaktir. Ihtiyac ve beklentileri yasam
tarzlarina  gore  sekillenecektir.  Bu  nedenle  tiiketici  davraniglarinin
degerlendirilmesinde egitim seviyesi tek basina 6l¢iit alinmamalidir (Mothersbaugh ve
Hawkins, 2015:113).

Diisiik egitim diizeyine sahip kisiler markalarin reklam faaliyetlerinden
cabucak etkilenir. Bu kisilerin marka sadakati yliksektir ve markaya kars1 duygusal
bagliliklar1 6n plandadir. Egitim seviyesi arttik¢a kaliteli iirlin ve hizmet beklentisi 6n
plana ¢ikmaktadir (Aktuglu ve Temel, 2006:46).

Goriildugi gibi tiiketici davranislarina etki eden kisisel faktdrler demografik
unsurlardan olusmaktadir. Yas, meslek, gelir, cinsiyet, egitim diizeyi kisiden kisiye
degisen onemli belirleyici unsurlardir. Her tiiketici tipi i¢in bu faktdrlerin ayrica
incelenmesi ve ortak benzerliklere sahip kisilerin bir grupta toplanmasi ve o gruba

yonelik pazarlama faaliyetlerinin stirdiiriilmesi kritiktir.
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Tiiketici davraniglarina etki eden bir diger faktor ise psikolojik faktorlerdir. Bu
faktorler tiiketicilerin igsel yapilartyla alakali unsurlardir. Asagida bu unsurlara

deginilecektir.

3.2.4. Psikolojik Faktorler

3.2.4.1. Motivasyon (Giidiilenme)

Her tiiketici birbirinden farkl ihtiyaglara sahiptir. Ihtiyaglar faydaci olabilecegi
gibi hedonik de olabilir. Thtiyag ortaya ¢iktig1 sirada tiiketici o ihtiyaci gidermek ister
bu nedenle tiiketicide bir gerginlik hali ortaya ¢ikar. Gerginligin biiytlik veya kiiciik
olmas1 tiiketicinin o ihtiyact karsilama gerekliligiyle baglantilidir. Tiketicinin
ihtiyaclart karsisinda hissettigi gerginlik halinin uyarilma derecesi giidii olarak
tanimlanir (Solomon, 2006:90-91).

Bir davranisin ortaya ¢ikmasinda rol oynayan giice giidii denir. Her giidiiye
karsilik gelen bir ihtiya¢ s6z konusudur. Bu nedenle giidiiler ihtiyaglara bagl ortaya
cikar. Gidiiler tliketicide olusan ihtiyaglar1 karsilayacagi icin tliketicinin
davraniglarina yon verir. Tiiketici ihtiyaglarinin olusmasiyla ortaya ¢ikan gerilimin
giderilmesi noktasinda giidiiler nemli bir role sahiptir (Odabas1 ve Barig, 2018:110-
111).

Tiiketici ihtiyaglarina yonelik olarak davraniglara yon veren, neyin, ne zaman
ve nasil yapilmasi gerektigini belirten faktore giidii denir. Giidi, kisilerin ihtiyaglar
dogrultusunda olusan gerilimi azaltmak i¢in sergilenen davranislara yon verir (Kog,
2015:247).

Gudiiler tiiketiciyi ihtiyaglarini karsilayacak hedefe yonlendirme de 6nemli bir
giice sahiptir. Bu nedenle markalarin veya isletmelerin hedefi tiiketiciye sundugu {iriin

veya hizmetin en 1yisi olduguna ikna etmek olmalidir (Solomon, 2006:93).
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3.2.4.2. Algilama

Cevremizde gelisen her tiirlii olaya veya etrafimizdaki nesnelere yonelik koku,
tat, ses, renk, temas vb. uyaranlarin farkina varma, bu uyaranlar1 anlamli hale getirme
ve yorumlama siirecine algilama denir (Schiffman ve Wisenblit, 2015:114).

Algilama, insanlarin sahip oldugu bes duyu organi araciligiyla ¢evrede olup
bitenleri anlamlandirabilmesidir (Kog, 2015:102).

Algilama kisiden kisiye farkliliklar gosterdigi i¢in 6znel bir siiregtir. Algilama
stireci fiziksel ve kisisel uyaricilardan etkilenmektedir. Buna gore fiziksel uyaricilar,
goriintii, ses, koku, tat ve dokunmay1 belirtirken; kisisel uyaricilar ise beklentiler,
giidiiler ve deneyimleri belirtmektedir. Algilama siirecinde duyularimiza gelen girdiler
uyaricilar1 olusturmaktadir. Bu uyaricilarin bireylerle fiziksel baglanti kurmasi o
uyarictya maruz kalindigmin gosterir. Bu uyaricilar arasinda ayrim yapilmasi ise
dikkat ile gerceklesir. Iki uyarici arasinda en ufak fark ancak dikkat faktorii ile
belirlenir ve uyaricilardan biri digerine gore daha fazla 6ne ¢ikar. Uyaricilar hafizaya
atilir ve daha 6nceden deneyim ve yasanmisliklarla iligkilendirilerek anlamlandirilir
ve yorumlanir. Boylece algilama siireci tamamlanmis olur (Odabast ve Bairs,

2018:129-130).

3.2.4.3. Ogrenme

Ogrenme, insanlarin yasantilar siiresince davranislarinda meydana gelen ve
deneyimlerinden kaynaklanan kalic1 degisikliklere denir (Solomon, 2017:163).

Ogrenme sadece hafizada depolanan bir eylem degildir. Tiiketiciler
ogrendikleri seyler dogrultusunda satin alma davranislarinda degisiklikler yapmakta,
tanittm1 yapilan iirlin veya hizmetleri satin almaktadir. Bu nedenle pazarlamacilarin
reklam mesajlarinda markaya yonelik olumlu algi olusturmasi, tiiketiciyi ikna etmesi
ve Uriiniin akilda kaliciligin arttirmasi gerekmektedir (Kog, 2015:187).

Pazarlama agisindan 6grenme sonucu olusan marka baglilig1 sayesinde tiiketici
markaya kars1 pozitif yonde duygu besleyecektir. Boylece marka tiiketicilerin
hafizasinda yer edecek ve tiiketicinin uzun yillar boyunca ayn1 markadan satin alimlar

yapmaya devam etmesini saglayacaktir (Odabas1 ve Baris, 2018:100).
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3.2.4.4. inanc¢ ve Tutumlar

Bir konu hakkinda genel kani inang¢ olarak tanimlanir. Insanlarin edindigi
tecriibeler, yasadiklar1 deneyimler, ¢evresiyle etkilesimleri ve satin alma davranislari
inanglarindan etkilenmektedir.

Insanlarin bir nesne veya olay karsisinda tepki gdsterme egilimi tutum olarak
tanimlanmaktadir. Tutumlar dogrudan gozlemlenemez ancak davranislar
yonlendirmede etkin rol oynar. Buna gore tiiketicilerin bir {iriin veya hizmete yonelik
olumlu veya olumsuz tutum sergilemesi, o iiriin veya hizmete yonelik satin alma
davraniglarini belirleyen 6nemli bir etkendir (Solomon, 2017:324).

Tutumlarin olusmasinda bazi temel bilesenler mevcuttur. Bunlar bilissel,
duygusal ve davranigsal olarak iige ayrilir. Biligsel bilesen; bir nesneye yonelik bilgi,
inang ve diisiincelerden olusur. Tiiketicilerin bir marka veya iirline yonelik inanc1 veya
bilgisi biligsel bileseni olusturur. Duygusal bilesen ise bir nesneye yonelik duygu ve
duygusal tavirlardan olusur. Kisinin bir {iriin veya hizmet hakkinda degerlendirmesi
sonucu o iirlin veya hizmete yonelik olumlu veya olumsuz duygu beslemesiyle
ilgilidir. Davranigsal bilesen ise tutuma yonelik davranig bi¢gimidir. Daha ¢ok eylemler
ile ilgilidir. Satin alma egilimine yoOnelik davraniglart belirtir (Odabasi ve Baris,
2018:159-160).

Diger faktorler gibi psikolojik faktorlerinde tiiketiciler {izerinde etkisi
biiyiiktiir. Tiiketici istek ve ihtiyaglarina yon veren giidiiler tiiketicinin satin alma
asamasinda ve hedefe ulagsmasinda etkili bir giigtiir. Bu giidiilenmeyi saglayan cesitli
uyaricilar mevcuttur. Bu uyaricilarin fark edilip deneyimlerle anlamlandirilmas: ile
algilama gercgeklesir. Algilama basarili olursa 6grenmenin de gerceklesmesi basarili
olacaktir. Ogrenme sonrasinda tecriibe ve deneyim sonucunda tiiketici inang ve
tutumlarinda olumlu veya olumsuz tepkiler ortaya ¢ikacaktir. Iste bu unsurlarin

tilketici davraniglar iizerinde etkisi biiytiktiir.
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3.3.TUKETICIi SATIN ALMA KARAR TURLERI

Wells ve Prensky (1996) tiiketici satin alma karar tlirlerini dort gruba
ayirmaktadir. Bunlar; yogun caba ile satin alma, sinirli ¢aba ile satin alma, rutin satin
alma ve plansiz satin almadir. Mucuk (2012, 82) ise tiiketici satin alma karar tiirlerini

asagidaki gibi aciklamistir:

3.3.1. Yogun Caba ile Satin Alma

Tiiketiciler bu asamada irlin hakkinda detayli bilgi edinmek isterler. Bu
nedenle ¢esitli arastirmalar yaparlar. Uriine yonelik her tiirlii bilgi tiiketicinin
yararinadir. Tiiketiciler i¢cin bu asamada zaman en 6nemli faktordiir. Genellikle yiiksek

fiyath iiriinlerin satin alinmasinda bu asama 6nemlidir.

3.3.2. Simirh Caba ile Satin Alma
Bu kapsamda tiiketici artik tecriibe sahibidir. Tiiketicinin daha onceden
kullandig1 ve deneyim sagladig1 markayi tercih etme olasiligi daha yiiksektir. Ancak

yine de yeni bilgiler ile farkli markalar1 da degerlendirmeye almasi olasidir.

3.3.3. Rutin Satin Alma

Marka artik tiiketicilerin zihninde yer etmistir. Tiiketici ne istedigini iyi
bilmektedir. Bu nedenle tiiketici hi¢ diislinmeye gerek kalmadan o markaya yonelik
satin alma davranisi sergilemektedir. Kolayda mallarin tiiketimi bu satin alma tarzina

en uygun ornektir.

3.3.4. Plansiz Satin Alma

Faydaci tiiketime kiyasla hazci tiiketimin hakim oldugu bir satin alma karar
tiirtidiir. Tiketici bu asamada hi¢ aklinda yokken, aniden, diisiinmeksizin satin alma
davranis1 sergilemektedir. Bir uyaranla karsilasilmasi sonucu ortaya ¢ikan, tiiketicide

giiclii bir satin alma istegi ve arzusu olusturan satin alimlardir (Mucuk, 2012:82).

Bu ¢alismada tiiketici satin alma karar tiirlerinden biri olan plansiz satin alma

ele aliacakt1 ve diger boliimlerde bu konu tizerinde durulacaktir.
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3.4. PLANSIZ SATIN ALMA KAVRAMI

Plansiz satin alma kavrami ekonomi, psikoloji, pazarlama, tiiketici davraniglari
alaninda her zaman ilgi ¢eken bir konu olmustur. Plansiz satin alma iizerine yapilan
calismalar bu nedenle eskiye dayanmaktadir.

Daha ¢ok psikoloji alaninda c¢alisilmis bir konu olan plansiz satin alma
davranigi, tiiketici satin alma karar tarzlarina yonelik davranigsal boyutu 6n plana
cikardig1 i¢in pazarlama alaninda da c¢alisilmaya baslanmistir (Torlak ve Tiltay,
2010:407).

Literatiire bakildiginda Ingilizce terim olarak “Impulse Buying” (Stern, 1962;
Floh ve Madlberger, 2013; Jeffry ve Hodge,2007; Verhagen ve van Dolen, 2011),
“Impulse Purchase” (Dawson ve Kim, 2010; Djafarova ve Bowes, 2020; Kollat ve
Willet,1967) seklinde adlandirilmaktadir. Tiirk¢e yapilan ¢aligmalarda ise plansiz satin
alma ¢esitli terimlerle karsimiza c¢ikmaktadir. “Ictepkisel Satin Alma” (Altingiil,
2015), “Plansiz Satin Alma” (Kuzudisli, 2012; Villi, 2012; Semiz, 2016; Akturan,
2010; Odabas1 ve Baris, 2018), “Anlik Satin Alma” (Ozdamar, 2011; Yiice ve Giiner,
2014), “itkisel Satin Alma” (Taskin ve Ozdemir, 2017), “Diirtiisel Satin Alma” (Isler
ve Atilla, 2013; Villi ve Kayabasi, 2013), “I¢giidiisel Satin Alma” (Dursun ve Yener,
2014; Tiifekei vd., 2014) seklinde adlandirilmaktadir. Mevcut ¢calismada hem Tiirkce
hem de Ingilizce literatiirdeki yaygin kullanimi nedeniyle “Plansiz Satin Alma”
kavrami kullanilacaktir.

Insanlar bir ihtiyag hissettiginde bu ihtiyaci giderecek davramislarda bulunurlar.
Ihtiyacin giderilmesi noktasinda énemli olan unsur ise diirtiidiir. Tiirk Dil Kurumu’na
gore diirtli; “bedensel veya ruhsal dengenin degismesi sonucu ortaya ¢ikan ve canliy
cesitli tepkilere siiriikleyen icten gelen gerilim” olarak tanimlanmaktadir (Tiirk Dil
Kurumu, 2021). Diirtii bir uyaranla karsilastig1 zaman aniden tepki veren bu nedenle
de eylem odakli olan, bir kez tetiklenmesiyle zevklerin tatmin edilmesi ihtiyacinm
doguran, olas1 sonuglarin goz ardi edildigi, kontrol edilemeyen, baskin bir yapidadir
(Zuckerman, 1994:63). Plansiz satin alma davranis1 gosteren kisiler genellikle ¢ok
fazla diisinmeden, arzu ve isteklerini gerceklestirmeyi planlayan ve bu yonde satin

alma davranis1 gosteren kisilerdir.
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Plansiz satin alma {iizerine literatiirde birgok tanimlama yapilmistir. Bu

tanimlamalardan bazilar asagidaki sekildedir.

Stern (1962) plansiz satin almayi, tiiketici tarafindan 6nceden planlanmayan
ani bir satin alma islemi olarak tanimlamaktadir. Tiiketiciler daha ¢ok dayaniksiz
triinleri ve indirimli {rlinleri satin alirken plansiz hareket etmektedir. Bu
kategorilerdeki tirlinlerin plansiz satin almaya kars1 daha duyarli oldugu goriilmektedir
(Stern, 1962:59-62).

Kollat ve Willet (1967) ise plansiz satin almayi, aligveris sirasinda magaza
ortaminda uyaricilar sayesinde hatirlanan ve bu uyarilma ile gergeklesen
planlanmamis satin alma seklinde tanimlamaktadir (Kollat ve Willet, 1967:29).

Rook (1987) a gore bir tiiketici bir uyarici ile karsilastiginda, cogunlukla giiclii
ve baskin bir diirtiiye maruz kaliyorsa ve aniden satin alma davranisinda bulunuyorsa
plansiz satin alma gerceklestiriyordur. Kisiden kisiye degisen, deneyime dayali,
aceleci, rasyonel olmayan, kontrolsiiz satin almalar plansiz olarak adlandirilmaktadir
(Rook, 1987:191).

Piron (1991)’ a gore tiiketici daha Once planlamadan satin almaya karar
verdiginde, ¢esitli uyaricilara maruz kaldiginda, satin alma sonuglarini diistinmeden
anlik olarak satin aldiginda ve satin alma sonrasi pismanlik veya sucluluk hissi gibi
duygusal veya biligsel tepkiler gosterdiginde plansiz satin alma gerceklestirmis
olacaktir (Piron,1991:512).

Rook ve Fisher (1995) ise plansiz satin almayi, tiiketicinin diistinmeden, aniden
yaptig1 kinetik yapida satin alma egilimi gostermesi olarak tanimlamistir. Ayrica
plansiz satin almanin tek boyutlu bir yapiya sahip oldugunu savunmustur (Rook ve
Fisher, 1995:306).

Beatty ve Ferrell (1998) satin alma sonrasi sonuglarin diistiniilmedigi ani bir
diirtii ile plansiz satin alma davranisinin gergeklestigini vurgulamistir. Plansiz satin
almay1, satin alma Oncesinde belirli bir niyet olugsmadan, aligveris esnasinda bir
uyaranla karsilagarak, diisiinmeden, aniden satin almanin gerceklesmesi olarak
tanimlamaktadir. Bu nedenle hatirlamaya yonelik satin alma davraniglarini plansiz

satin alma kapsaminda degerlendirmemektedir (Beatty ve Ferrell, 1998:170-171).
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Applebaum (1951) magaza ortaminin dnemine dikkat ¢ekmistir ve tiiketicinin
magaza ortaminda giiclii uyaranla maruz kalmasiyla plansiz aligveris yapabilecegini
belirtmistir (Applebaum, 1951:172).

Bayley ve Nancarrow (1998) ise plansiz satin almayi, tiiketicinin aniden ve
zorlayici bir sekilde ayn1 zamanda hedonik arzulari tatmin ederek karmasik bir satin
alma davranis1 gostermesi seklinde tanimlamistir (Bayley ve Nancarrow, 1998:105).

Kacen ve Lee (2002) ise kiiltiirel degerlerin tiiketicilerin plansiz satin alma
davranigina etkisinin oldugunu vurgulamistir (Kacen ve Lee, 2002:164).

Odabas1 ve Baris (2018) Bir planlama yapmadan genellikle aniden ortaya ¢ikan
diirtiiler sonucunda yapilan satin alimlar1 plansiz satin alma seklinde tanimlamistir.

Tanimlardan yola ¢ikarak plansiz satin almanin ¢ok farkli yonlere sahip oldugu
ve aslinda igerisinde farkli 6zelliklere sahip oldugu sdylenebilir. Bu nedenle plansiz
satin almanin sahip oldugu 6zelliklerin iyi anlagilmas1 gereklidir.

Rook ve Fisher (1995) gore plansiz satin alma gesitli 6zelliklere sahiptir. Buna
gore plansiz satin alma; planlanmamis bir satin alma seklidir, aniden gergeklesir,
rastgele gerceklesir, diistinmeden eyleme gegirir, sonuglara odaklanmadan satin alma
olur, heyecan vericidir, uyaranlara maruz kalinmasi sonucu gergeklesir ve giiclii diirtii
ve giidiilerin sonucudur (Rook ve Fisher, 1995:306). Tiim bu 6zellikler plansiz satin
almanin birdenbire ortaya ciktigini, arzu ve istekler dogrultusunda giiclii diirtiiler
sonucunda uyarilarak diisiinmeden ve aniden satin alma davranisini ortaya ¢ikardigini
gostermektedir.

Plansiz satin alma kavraminin zamanla degisim gosterdigi goriilmektedir. Tlk
tanimlarda daha c¢ok planlama yapilmadan satin alma isleminin gerceklestigi
goriiliirken, daha sonralar1 kavramin tanimlanmasinda uyaricilara maruz kalinmasi
sonucu satin alma eyleminin gercgeklestigi ortaya koyulmustur. Daha sonralar ise
tiikketicinin hazlar1 dogrultusunda plansiz satin alma gerceklestirdigi vurgulanmastir.
Dolayisiyla plansiz satin almayi1 genel olarak; 6nceden bir planlama olmadan, aligveris
sirasinda belirli uyaricilara maruz kalinmasiyla, aniden satin alma ihtiyact duyulan ve
sonuglar1 diigiiniilmeksizin yapilan satin alma olarak tanimlamak miimkiindiir.

Plansiz satin almaya yonelik yapilan caligmalarda plansiz satin alma farkli
tiirlerde ele alinmistir ve kendi iginde kategorilere ayrilmistir. Bunlardan bazilar1 diger

baslik altinda anlatilmaktadir.
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3.5. PLANSIZ SATIN ALMA TURLERI

Liao, Shen ve Chu (2009:274) ¢alismalarinda plansiz satin almay1 2 gruba
ayirmistir. Bunlar; hatirlatict plansiz satin alma ve saf yani tam anlamiyla plansiz satin

almadir. Buna gore;

Hatirlatici1 Plansiz Satin Alma: Bir kisi Uriinii gérdiigli zaman onu almak
istiyorsa bu onun satin alma ihtiyacini hatirladigini gosterir. Kisi bir magazaya girdigi
zaman Urlinl hatirlatic1 etmenlerle (6rnegin; reklam vb.) karsilagtiginda, {irline gozii
carptiginda veya stogun bittigini hatirladiginda plansiz satin alma yapacaktir. Bu
durumda kisi {iriin ile ilgili bilgiye daha 6nceden sahiptir.

Saf/Tam Anlamyla Plansiz Satin Alma: Kisi iirlin hakkinda bilgi veya
deneyime sahip degildir. Bu durumda ilgili iiriin aligveris listesinde yoktur veya kisi

tiriine yonelik aligveris plan1 yapmamustir (Liao vd., 2009:274).

Bir diger calismada Berman ve Evans (2013:219) ise plansiz satin almayi
tamamen plansiz, kismen plansiz ve planlanmayan ikame plansiz satin alma davranisi

olmak iizere 3’e ayirmistir. Buna gore;

Tamamen Plansiz Satin Alma: tiiketicinin {irlin hakkinda bilgisi yoktur.
Saticiyla iletisime gegmeden Once o iiriin hakkinda bilgi sahibi degildir ve 6nceden bir
satin alma niyeti yoktur.

Kismen Plansiz Satin Alma: tiiketici bir {iriin satin almay1 istiyordur. Ancak
hangi markay1 alacagina karar vermemistir. Saticiyla iletisime gectiginde saticinin
yonlendirmesine gore karar verebilir.

Planlanmayan ikame Plansiz Satin Alma: tiiketicinin aklinda bir {iriin veya
marka vardir, ancak satin alma sirasinda saticinin 6nerdigi benzer iiriin veya markay1

satin almaya yonelik fikrini degistirebilir (Berman ve Evans, 2013:219).
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Stern (1962)’e gore bir aligveris sirasinda satin alinacak {iriin veya hizmet
onceden planlanmadiysa, aniden satin alma ortaya ¢iktiysa bu planlanmamais bir satin
almadir. Stern bu tanimi tek basina yetersiz bulmus ve daha ayrintili bir sekilde
aciklama ihtiyaci hissetmistir. Buna gore Stern plansiz satin almayr dort farkh

kategoride aciklamistir;

Saf/ Tam Anlamiyla Plansiz Satin Alma: Ayirt edilmesi digerlerine gore
daha kolay olan plansiz satin alma tiirtidiir. Tiiketiciler alisilagelmis satin almanin
disinda yenilik veya kacis aligverisi yaptiginda saf plansiz satin alma ortaya
cikmaktadir. Bu tiir satin alimlar duygusal yoniin agir bastigi, aniden ihtiyacin
hissedildigi satin almalardir. Tiiketici iirlin veya hizmeti aninda satin almak ister bu
nedenle ekonomik faktor cok etkili degildir.

Hatirlatmaya Yonelik Plansiz Satin Alma: Tiiketici {irlin veya hizmeti
gordiigiinde, stok durumunun azaldigini veya bittigini hatirladiginda, iiriin veya
hizmetle ilgili reklam faaliyetlerine maruz kaldiginda ilgili iiriin veya hizmetle ilgili
satin alma kararini hatirlayacaktir. Tiiketici daha dnceden iiriin veya hizmet hakkinda
bilgiye sahiptir ve aligveris sirasinda bilgi sahibi oldugu iiriine yonelik ihtiyacin
hatirlanmastyla plansiz satin alma yapmaktadir.

Oneriye Yonelik Plansiz Satin Alma: Alisveris esnasinda tiiketicinin iiriin
veya hizmeti ilk defa gormesi ve iiriin veya hizmet hakkinda daha 6nceden bilgisi
olmamasina ragmen bir ihtiya¢ hissetmesi sonucu yapilan satin almadir. Bu tiir satin
alimlarda rasyonel ve islevsel amac¢ 6n plandadir.

Planh Yapilan Plansiz Satin Alma: Tiketicinin planlayarak ¢iktig1 aligveris
sirasinda veya internetten aligveris sitelerini gezindigi esnada bagka bir {irline yonelik
fiyat indirimleri, kupon teklifleri, ilirlin veya hizmet kampanyalar1 vb. uyaricilara
maruz kalarak o iiriin veya hizmete yonelik satin alma gerceklestirmesidir. Tiiketici
aligveris sirasinda bu beklentisini karsilayamazsa, satin almay1 erteleyecektir (Stern,

1962, 59-60).
Yapilan calismalardan goriildiigii gibi plansiz satin alma kendi igerisinde

kategorilere ayrilmaktadir. Aslinda yapilan c¢alismalarin geneline bakildiginda

hepsinin plansiz satin almay1 benzer kategorilerde isledigi goriilmektedir.
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3.6. PLANSIZ SATIN ALMA DAVRANISINI ETKILEYEN FAKTORLER

Plansiz satin alma davranislar1 da tiiketici davraniglar1 gibi kisilerin igsel
Ozelliklerinden ve dissal unsurlardan etkilenmektedir.

Stern (1962:61-62) plansiz satin alma davranisini etkileyen faktorleri; diigiik
fiyat, marjinal ihtiyac, yogun dagitim, kendi kendine aligveris, kitlesel reklam, dikkat
cekici magaza diizeni, kisa {iriin yasam siiresi, depolama kolayligi, kiiciikliikk olmak
tizere dokuz faktor ile agiklamustir.

Karbasivar ve Yarahmadi (2011:175-177) plansiz satin alma davranigini
etkileyen faktorleri; dis faktorler (magaza atmosferi ve iiriin ile ilgili faktorler) ve ic
faktorler (kisisel faktorler) seklinde agiklamustir.

Muruganantham ve Bhakat (2013:152-155) ise plansiz satin alma davranisini
etkisleyen faktorleri; dis faktorler ve magaza gevresi, i¢ faktorler, durumsal ve tiriinle
ilgili faktorler, demografik ve sosyo-Kkiiltiirel faktorler seklinde agiklamistir.

Bu arastirmalardan yola cikarak bu ¢alismada plansiz satin alma davranigini
etkileyen faktorler; iirlin ile ilgili faktorler, tiiketici ile ilgili faktorler, magaza ortami

ile ilgili dig faktorler ve durumsal faktorler olmak iizere dort baglikta ele alinmustir.

3.6.1. Uriin ile Tlgili Faktorler

Tiiketicileri plansiz satin almaya yonlendiren etmenlerin basinda, bir indirim
veya kampanya sonucu iiriiniin ¢abucak tiilkenecegi ve istenilen {iriinii elde edememe
endisesi yer almaktadir.

Uriiniin kategorisi ve fiyat: plansiz satin alma kararinda etkili bir unsurdur.
Tiiketici ihtiya¢ duydugu veya begendigi {irlinii satin almaktadir. Bu noktada tirliniin
fiyatinin ucuz olmasi, fiyat indirimlerinin olmasi, lirlinlin ¢abuk tiikeniyor olmasi,
iriine talebin fazla olmasi vb. etkenler plansiz satin almay: arttirmaktadir (Virvilaite
vd., 2011:1331-1334).

Hedonik ve faydaci tiikketim {irlin kategorilerine yonelik satin alma
davraniglarini etkiler. Tiiketicinin duygusal tatminine yonelik aligverisleri hedoniktir.
Fonksiyonel tiriinlerde ise daha ¢ok faydaci tiiketim 6n plandadir (Tinne, 2010:71).

Kadinlar erkeklere oranla daha fazla hedonik tiiketim egilimindedir.
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Indirim kuponlari, belirli giinlerde gerceklesen fiyat indirimleri ve “iki al bir
0de” gibi kampanyalar seklindeki promosyonlar tiiketiciyi tetikleyici niteliktedir. Bu
nedenle promosyon stratejileri tiiketicinin plansiz satin alma davranigina direkt olarak
etki etmektedir.

Fiyat konusunda hassasiyete sahip olan tiiketiciler plansiz satin almaya daha
yatkindir. Uriin fiyat: diistiigiinde tiiketici hi¢ aklinda yokken indirimden yararlanmak
amaciyla plansiz satin alma davranis1 gdsterir. Uriiniin fiyat1 kadar markasi da plansiz
satin almay1 etkileyen bir etmendir. Soyle ki marka ile kurulan giiclii bag markaya olan
giiveni otomatik olarak etkilemektedir. Yani tiiketici de markaya olan giiven plansiz

satin alma davranisint olumlu yonde etkilemektedir (Duarte vd., 2013:1249-1250).

Stern (1962) calismasinda plansiz satin alma davranisini etkileyen iiriin ile

ilgili faktorleri asagidaki sekilde agiklamistir (Stern, 1962:61-62):

-Diisiik Fiyat: Fiyat aniden satin alimlar1 etkilemede giiclii bir faktordiir.
Tiiketici hi¢ beklemedigi anda diisiik fiyath bir {irlin gordiiglinde hemen satin almak
isteyecektir. Ciinkii tiiketici o lirtine normalden daha az para harcayacagin bildigi i¢in
satin alma konusunda diirtii hissedecektir.

-Marjinal Ihtiyac: Ekmek, siit vb. kolayda iiriinler tiiketici tarafindan diizenli
olarak planli satin alinan triinlerdir. Tiiketiciler bu iiriinlere ihtiya¢ duyana kadar satin
almay1 erteleyebilirler. Tiiketici bir {irline ne kadar ¢ok ihtiya¢ duyarsa o kadar fazla
plansiz satin alma davranis1 gosterecektir.

-Kisa Uriin Omrii: Uriin 8mrii kisa olan ve bozulmaya yatkin iiriinler daha ¢ok
plansiz satin almaya tabidir.

-Kiiciiklik ve Hafiflik: Kolay tasmabilen ve kiigiik boyutlara sahip tirlinler
tiikketiciler tarafindan daha fazla tercih edilmektedir (Stern, 1962:61-62).
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3.6.2. Tiiketici ile Tlgili Faktorler

Tiiketici ile ilgili faktorler plansiz satin almanin i¢ uyaranlar ile ilgilidir.
Kisilerin i¢sel uyaranlar1 onlar1 plansiz satin almaya yonlendirme konusunda etkilidir.
Tiiketici ile ilgili faktorler; demografik, hedonik tiiketim egilimi, kiiltiir, aligveris
keyfi, ruh hali, algilanan risk ve plansiz satin alma egilimi olarak agiklanmistir (Tinne,

2010:70).

3.6.2.1. Demografik Faktorler

Kollat ve Willet (1967:28-30) yaptiklar1 calismada, plansiz satin alma ile
tilkketicilerin meslegi ve yas1 arasinda bir iliskiye rastlamazken, kiiltiir ile plansiz satin
alma davranig1 arasinda anlamli bir iliski tespit etmistir. Dittmar vd. (1995:496) ise
cinsiyet ve fiyat faktoriinlin plansiz satin almay1 etkiledigini ve kadinlarin erkeklere
gbre daha c¢ok plansiz aligveris yaptigini belirtmistir. Kadinlar erkeklere gore daha
duygusal aligveris yaparken, erkekler islevselligi goz onilinde bulundurarak aligveris
yapmaktadir (Tinne, 2010:70).

Kacen ve Lee (2002:166) geng tiiketicilerin yasl tliketicilere gore daha fazla
plansiz satin alma davranisi sergilediklerini belirtmistir. Wood (1998:314) ise
calismasinda yas faktoriiniin plansiz satin almaya etkisinin 6neminden bahsetmistir.
Tiiketicilerin egitim diizeyi ile yasimin plansiz satin alma ile arasinda ters oranti
oldugunu egitim diizeyi ve yas arttikca tiiketicilerin daha az plansiz satin alma
davranigi sergilediklerini belirtmistir. Medeni durum ile plansiz satin alma arasindaki
iliskiye gore, bekar tiiketicilerin evlilere gore daha fazla plansiz aligveris yaptig: tespit

etmistir.
3.6.2.2. Hedonik Tiiketim Egilimi
Rook ve Hoch (1985) ¢alismalarinda alisveristen haz alan tiiketicilerin daha

fazla plansiz satin alma egilimi oldugunu belirtmistir. Hausman (2000) ise plansiz satin

alma ile hedonik tiiketim arasinda anlaml bir iliski oldugunu vurgulamistir.
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3.6.2.3. Kiiltiir

Kiiltiir, bolgesel ve bireysel olarak plansiz satin almay1 etkilemektedir. Buna
gore kolektivist toplumlarda plansiz satin alma egilimi daha az rastlanirken, bireyci
toplumlarda plansiz satin alma egilimi daha fazladir. Bunun en 6nemli nedeni
kolektivist toplumlarin satin almaya yonelik olumsuz sonuglara odaklanmasi ve
bireyci toplumlarin bu olas1 olumsuz sonuglar1 dikkate almamasi gosterilebilir (Kacen

ve Lee, 2002: 165).

3.6.2.4. Ahsveris Keyfi

Alisveristen zevk alan tiiketicilerin aligveris ortamlarinda daha ¢ok zaman
harcadigin1 ve bu sirada giicli diirtiiler hissederek plansiz satin alma davranisi
gosterdigini belirtmistir. Aligverisi eglence olarak goren tiiketiciler plansiz aligverige

daha egilimlidir (Beatty ve Ferrell, 1998:174).

3.6.2.5. Ruh Hali

Beatty ve Ferrell (1998:195) calismalarinda olumlu ruh haline sahip bireylerin,
olumsuz ruh haline sahip bireylere gore daha fazla plansiz aligveris yaptigim
belirtmistir. Kendini mutlu hisseden tiiketiciler kendilerini odiillendirmek isterler bu
ylzden plansiz satin alma davranisi sergilerler. Verplanken ve Herabadi (2001:71)
caligmalarinda morali bozuk olan kisilerin olumsuz ruh halinden ¢ikmay1 istemeleri

neticesinde plansiz satin alma davranigi gosterdigini belirtmistir.

3.6.2.6. Algilanan Risk

Tiiketicilerin bir iirline yonelik satin alma kararinda sonuglarini tahmin
edememesi belirsizlige yol agmaktadir. Tiiketici karar verme asamasinda algilanan
risk 6nemli bir faktordiir. Buna yonelik tiiketici bir {iriinli almaya istekliyse s6z konusu
bir risk yoktur. Ciinkii tiiketici ne kadar istekli ve arzulu olursa tirline yonelik risk algisi

ortadan kalkacaktir (Lee ve Yi, 2008:86).
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3.6.2.7. Plansiz Satin Alma Egilimi

Plansiz satin alma egilimi yiiksek olan tiiketicilerin aniden, diirtiilerin etkisiyle

plansiz aligveris yapma olasilig1 daha ytiksektir (Mohan vd, 2013:1716).

3.6.3. Magaza Ortamu ile Ilgili Dis Faktorler

Tiiketicileri satin alma davranisina iten en Onemli gii¢ dis uyaricilardir.
Tiiketicinin diirtiiler ile algilar1 agilir ve dis uyaricilara maruz kalir. Bu asamada dis
uyaricilarin etkisiyle aniden satin alma davranisi sergiler (Rook ve Hoch, 1985:25).

Magaza ortami icerisinde tiiketiciyi plansiz satin almaya yonlendiren ve onlar1
harekete gegiren uyaranlar mevcuttur. Magazanin dekorasyonu, renklendirmesi,
kokusu, seslendirmesi, 1giklandirmasinin yaninda iiriin ¢esitliligi, tirlin sunumu, satis
elemaninin davranislar1 ve diger tiiketicilerin etkisi gibi uyaranlar tiiketiciyi hic
beklemedigi anda harekete gecirme noktasinda etkilidir (Arslan, 2004:66).

Magaza igerisinde 151k ve miizigin uyumu tiiketiciler iizerinde olumlu etki
yaratmaktadir. Magaza diizeni, iirlinlerin teshiri, iirlin konumlandirmasi da yine
plansiz satin alma davranisini etkileyen unsurlardandir. Kategorik olarak diizenlenmis
bir magaza ortaminda tiiketici istedigi tirline hizli bir sekilde ulasacaktir. Bu sayede
tiiketici strese girmeden, zaman kaybetmeden aradig: {irinii bulacaktir. Bu durum
tilkketicide olumlu bir etki birakacaktir (Mohan vd., 2013:1714). Tiiketici magaza
atmosferindeki uyaranlarla karsilastik¢a, anlik olarak 6z denetimini kaybedecek ve
plansiz satin alma davranisinda bulunacaktir (Mattila ve Wirtz, 2008:563).

Tiiketicinin neye ihtiyact oldugunu anlayan ve isteklerine uygun hizmet
saglayan, dost canlisi, anlayisli, tahammiil seviyesi yiiksek olan satis personeli plansiz
satin alma davraniginin gerceklesmesinde aktif rol oynamaktadir.

Xu (2007) yaptig1 calismada magaza atmosferi ile tiiketicilerin duygusal
durumu arasinda bir iliski oldugunu tespit etmistir. Buna gore tiiketici magaza
atmosferinden olumlu yonde etkilendiginde planlamadigi satin  alimlar
gerceklestirmektedir (Xu, 2007:51). Tiiketiciler magazada ne kadar ¢ok zaman

gecirirse magaza unsurlarindan etkilenmesi o kadar fazla olmaktadir.
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3.6.4. Durumsal Faktorler

Stern (1962:62) ¢alismasinda plansiz satin alma davranisina etki eden durumsal

faktorleri soyle aciklamistir:

-Yogun Dagitim: Plansiz satin alma asamasinda {iriine yonelik bir bilgi ve
planlama olmadigi i¢in {iriin ne kadar fazla satis noktasinda yer alirsa, tliketicinin o
kadar ¢ok dikkatini ¢ekecektir ve plansiz satin alinmasi o kadar ¢ok olacaktir.

-Yogun Reklam: Tiiketicinin bir {iriinle ilgili dnceki deneyimleri ve maruz
kaldig1 reklamlar tiiketicide o iiriine yonelik hatirlatma etkisi yaratacak ve tiiketici
plansiz satin alma yapacaktir.

-Kendi Kendine Aligveris: Baz tiiketiciler aligveris sirasinda yalniz basina
olmak istemektedir. Bu onlarin &zgiir hissetmesine bodylece hizli satin alimlar
yapmasini saglamaktadir. Bu nedenle self servis hizmet sunan magazalarda tiiketicinin
hi¢ aklinda olmayan bir {iriinii aniden satin alma potansiyeli daha yiiksektir.

-Dikkat Cekici Magaza Diizeni: Magazadaki {iriine yonelik tanitimlar,
indirimler, kuponlar, kampanyalar, degisik ambalajlar, {irtiin konumlandirmas1 vb.
tilkketicilerin plansiz satin alma davranisi iizerinde dogrudan etkilidir.

-Saklama Kolaylig: Depolama ag¢isindan sorun yaratmayacak iiriinlerin

plansiz satin alma olasilig1 daha yiiksektir (Stern, 1962:61-62).

Jeffrey ve Hodge (2007) magazada ¢ok fazla vakit ge¢irmenin plansiz satin
almay1 etkiledigini belirtmistir. Luo (2005) gore aligveris sirasinda yanimizda
baskalarnin olmasi satin alma diirtlistinii arttirdig1 icin tiiketiciyi plansiz aligverise
yonlendirmektedir. Plansiz satin alma davramisini etkileyen durumsal faktorler;
baskalarinin varligi, para, zaman ve , magazada liriinlere gz atma olarak agiklanmigtir

(Tinne, 2010:71).
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3.6.4.1. Baskalarinin Varhgi

Tiiketicinin aligveris sirasinda kendi yasitlarinin etkisinde kalma olasilig1 daha
yuksektir (Luo, 2005:289). Ciinkii insanlar genel olarak kendi yasitlariyla benzer
ihtiyag ve zevklere sahiptir. Ozellikle gengler birbirinde gordiigii seylere 6zendigi igin

biri aligveris yaparken digerinin aldig1 ayni iirlinli almaya daha yatkindir.

3.6.4.2. Para

Tiiketicinin elinde ne kadar fazla parasi olursa plansiz satin alma egilimi o
kadar yiiksek olacaktir (Beatty ve Ferrell, 1998:185). Para sikintis1 olmayan kisiler
kendilerini garantide hissederler bu nedenle de diirtiilere engel olamayip satin alma
davranig1 gosterirler. Tam aksine tiiketici bir magazada gezinirken bir iirlinii almak
istediginde tirlinli karsilayacak parasi yoksa satin almaktan vazgececektir (Karbasivar

ve Yarahmadi, 2011:177).

3.6.4.3. Zaman

Tiiketiciler magaza ortaminda ne kadar fazla zaman harcarsa, iriin veya
hizmete goz gezdirmesi o kadar fazla olacaktir (Beatty ve Ferrell, 1998:175). Zaman
baskis1 ise tliketicinin aligveris siiresinin kisitli oldugu anlamina gelmektedir. Zaman
baskis1 tiiketicinin karar vermesinde bilissel siireci etkilemektedir (Rice vd.,

2010:241).

3.6.4.4. Magazada Uriinlere Goz Atma

Tiiketici, ihtiyacina yonelik {irtinlerin yani sira diger cesitli iiriinlere de
odaklandiginda daha c¢ok uyaranla karsi karsiya kalacak ve hi¢ aklinda olmayan
tirtinleri plan1 disinda satin alma egilimi gosterecektir (Beatty ve Ferrell, 1998:172).
Jarboe ve McDaniel (1987:52) yaptiklar1 calismada magaza igerisinde iiriinlerin
hepsine goz gezdiren bireylerin, goz gezdirmeyenlere gore daha ¢ok plansiz aligveris

yaptigini belirtmistir.
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3.7. CEVRIMICI PLANSIZ SATIN ALMA

Giiniimiiz tiiketicisi internette daha fazla vakit gecirdigi i¢in internet iizerinden
reklamlara daha fazla maruz kalmakta bdéylece bu durum tiiketicilerin internetten satin
alma davranislarini 6nemli derece de arttirmaktadir.

Interneti verimli sekilde kullanmay1 bilen, giindemdeki gelismeleri takip eden,
iirin ve hizmetler hakkinda arastirma yapan, kendine en uygun iiriin veya hizmeti
bulmak i¢in ¢aba harcayan, tavsiye ve sikayetlerini ¢evrimic¢i kanallar araciligiyla
paylasan, karsilastig1 soruna yonelik hizli geri doniis bekleyen, farkli kisilerin deneyim
ve goriislerine deger veren kisiler cevrimici tiiketici olarak tanimlanmaktadir (Isler vd.,
2014:79).

Cevrimigi tiiketiciler ¢cevrimici kanallarda daha 6zgiirdiir. Fiziksel ortamlarda
karsilasilan ¢cogu negatif etkene kiyasla ¢cevrimici ortamlar tiiketiciye 6zgiirce hareket
etme, istedigi lriin veya hizmete aninda erisebilme, digerleriyle kiyaslama vb.
imkanlar tanimaktadir. Cevrimigi aligveris tiiketiciye daha kisisellestirilmis 6zgiir bir
deneyim sunmaktadir.

Tiiketicilerin aligveris esnasinda kendini rahat hissetmesi, utanilacak tirtinleri
cevrimi¢i kanallar araciliiyla kolayca satin alabilmesi, gizliligin énemli bir faktor
oldugunu ve bu nedenle tiiketicilerin ¢evrimici platformlardan aligveris yapmasinda
bu unsurlarin etkili oldugu goriilmektedir (Wolfinbarger ve Gilly, 2001).

Cevrimigi plansiz satin alma, tiiketicinin daha 6nceden belirledigi bir satin
alma karar1 olmadan, anlik olarak gerceklestirdigi satin alimlar seklinde tanimlanabilir
(Chan vd., 2017:205).

Verhagen ve van Dolen (2011:322) cevrimici plansiz satin almayi, dnceden
aligveris niyeti olmadan kendiliginden ve ani bir kararla hizlica gergeklesen ¢evrimigi
kanallardan satin alma olarak tanimlamaktadir. Onlara gore c¢evrimici plansiz satin
almanin temelinde duygusal faktorler yer almaktadir.

Buna gore bir sonraki kisimda ¢evrimigi plansiz satin almanin arkasinda yatan
ve tliketicinin satin alma davranigini bu noktada etkileyen unsurlarin neler olduguna

yer verilmistir.
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3.8. CEVRIMICI PLANSIZ SATIN ALMA DAVRANISINI ETKILEYEN
FAKTORLER

Cevrimigi aligveris sitelerinin kullannominin kolay olmasi, siteye giiven
duyulmasi, dikkat ¢ekici fotograflarin kullanilmasi tiiketicinin ¢evrimigi kanallar
aracilifiyla plansiz satin alma davranisinda bulunmasmi etkilemektedir (Wu vd.,
2016:292).

Cevrimigi aligveris sitelerinde sunulan 6zel kuponlar, promosyonlar, iiriinle
ilgili detayli bilgilendirmeler, kisa siireli indirimler, diger tiiketicilere ait pozitif
yorumlar vb. tiiketicileri etkileyerek onlart c¢evrimic¢i plansiz satin almaya
yonlendirmektedir. Cevrimici aligveris tliketiciye, daha fazla {iriin cesitliligi, iirline
yonelik daha detayli bilgilendirme, 7/24 aligveris imkani sundugu i¢in aligverisi
kolaylastirir ve bu nedenle tiiketicilerin g¢evrimigi plansiz satin alma egilimi
gostermesine yol agabilir (Madhavaram ve Laverie, 2004).

Cevrimigi aligveriste 6demelerin kredi kart1 ile yapilmasi tiiketicinin daha fazla
plansiz satin alma yaptigin1 gostermektedir. Kredi kartiyla yapilan aligverislerde, fiziki
olarak bir para kaybi1 mevcut olmadigi icin tiiketiciler para harcamiyor gibi
hissetmektedir (Dittmar ve Drury: 2000:131).

Cevrimigi aligveris siteleri, icerisinde cesitli markalar1 barindirmaktadir. Ayni
zamanda tiiketicilere birbirinden farkli kategorilerde iiriin gesitliligi sunmaktadir. Uriin
cesitliliginin fazla olmas1 dolayisiyla tiiketicinin dikkatini ¢eken birden fazla iirliniin
sunulmasi ¢evrimigi plansiz aligverise etki etmektedir. Huang (2000:344) cevrimigi
sitelerin daha karmasik olmasinin kisi de merak duygusunu arttirdigin1 ve boylece
daha fazla iirline g6z gezdirmesiyle cevrimici plansiz aligverislerin arttiginm
belirtmistir.

Cevrimigi magazalar tliketiciye Uiriinli bulmasi ve satin almasi konusunda daha
fazla kolaylik saglamaktadir. Ozellikle tiiketicilerin siirekli aradigi iiriinler ve
benzerlerinin 6neri seklinde kendisine iletilmesi yine {irlinlere erisimi kolaylastiran ve
tiiketiciyi ¢evrimigi plansiz satin almaya yonlendiren 6nemli bir etkendir (Koufaris,

2002:210).
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Tiiketicilere 0zel ve ilgi alanlarma yonelik yeni drlinler hakkinda
bilgilendirmelerin ve promosyonlarin sunulmasi g¢evrimi¢i plansiz satin almayi
arttirmaktadir (Aragoncillo ve Orus, 2018:48). Cevrimici kanallar araciligiyla sunulan
promosyonlar tiiketiciye yonelik ve daha kisisellestirilmistir. Clinkii tiiketicinin hangi
tiriinii favorilere ekledigi, hangi iiriine daha fazla goz gezdirdigi, hangi iriinler
hakkinda daha fazla arastirma yaptig1 vb. Ozellikler tespit edilmekte ve markalar
tarafindan kisiye 0zel indirimler, promosyonlar, kuponlar sunulmaktadir. Markalarin
yapmis oldugu bu satis gelistirme stratejileri tiiketicilerin dikkatini ¢ekmekte ve
tilkketicinin hi¢ aklinda yokken kendisine sunulan teklifi degerlendirmesine ve
plansizca aligveris yapmasina neden olmaktadir.

Kredi kart1 kullanan kisilerde fiyat bilincinin az olmasi, harcanan paranin
hissedilmemesi tiiketicilerde plansiz satin alma davranisini arttiran bir faktordiir
(Karbasivar ve Yarahmadi, 2011:177). Bir satin alma islemi sirasinda paraya acil
ihtiya¢ duyulmasi veya yeteri kadar paranin olmamas: tiiketicinin kredi kartt limitini
arttirmasina yol agacaktir. Bankalarin kredi karti limitini arttirmasit agisindan
tilkketicilere kolaylik saglamasi, onlar1 cesaretlendirecek ve daha fazla plansiz alisveris
yapmalarini saglayacaktir (Dittmar ve Drury, 2000:131).

Kaliteli bir web sitesine sahip olan markalar her zaman bir adim 6ndedir. Web
sitesi igerisinde iirlin kategorileri arasinda seri gecisleri saglayan kopriiler, {iriin veya
hizmete yoOnelik Ozellestirilmis arama segenekleri ve filtrelemeler tiiketicileri
cezbetmekte ve ¢cevrimi¢i plansiz satin almayi arttirmaktadir (Liang ve Lai, 2002:432).
Ozellikle tiiketicilerine sorunsuz bir aligveris ortami yaratan, kategorik tasarimi
diizenli olan, eglenceli igerik sunan, kullanimi kolay bir arayiiz saglayan, aranilan
iriine kolayca ulagsmay1 saglayan, indirim ve kupon bildirimlerinde dikkat cekici
icerikler sunan markalarin web siteleri tiiketicilerin ¢evrimici plansiz aligveris
yapmasini saglamaktadir. Tiketiciye glivenli bir 6deme segenegi sunan, tiiketici
yorumlarina yer vererek diger tiiketicilerin iirline yonelik fikir sahibi olmasimni
saglayan, gorsel iceriklerin kuvvetli oldugu web siteleri her zaman tiiketiciler i¢in daha

caziptir.
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Internetin anonimlik &zelligi sayesinde tiiketicilerin utanilacak fiiriinlere
yonelik satin alimlarda ¢evrimici aligverisi tercih etme olasiligr artmistir. Tiiketici tek
basina satin alma gerceklestirdigi i¢in ¢evrimi¢i plansiz satin alma davranisi
gostermesi daha fazladir (Koufaris, 2002).

Koski (2004:23) calismasinda, kolaylik, gizlilik, iriin ¢esitliligi, kredi kart1 ile
O0deme unsurlarinin g¢evrimici plansiz satin almayi etkiledigini tespit etmistir ve
¢evrimi¢i plansiz satin almanin giderek arttigini belirtmistir.

Tiirkyilmaz vd. (2015:100) ¢alismalarinda, web sitenin kaliteli, dikkat ¢ekici
ve kullanigh olmasinin ¢evrimigi plansiz satin almayi arttirdigini tespit etmistir.

Lim ve Hong (2004) ¢evrimigi plansiz satin almanin arkasinda yatan faktoriin
hedonik motivasyonlar oldugunu belirtmistir.

LaRose (2001) ise ¢evrimici aligveris sitelerinin dikkat c¢ekici oldugunu, bu
platformlarda tiiketicinin kendini durdurmasinin zor oldugunu, 6zdenetim eksikligi
nedeniyle ¢evrimigi kanallarda plansiz aligverisler yapacagini tespit etmistir.

Buna gore cevrimici kanallar araciliiyla tiiketiciye sunulan 6zel aligveris
siteleri, tliketicilere cok fazla iirlin c¢esitliligi ve farkli kategorilerde {iriinler
sunmaktadir. Cevrimigi aligveris sitelerinde tiiketicilere sunulan kampanyalar, 6zel
indirimler, indirim kodlar1 vb. tiiketicileri cezbeden uygulamalardir. Uriinlere 7/24
erisim saglanmasi ve istenilen yer ve zamanda aligveris yapilabilmesi, tiriinlere kolay
erisilebilmesi, her biitgeye uygun markanin ayni kanaldan tiiketiciye sunulmasi ve
sinirli sayida ve sinirh siire de iriinlerin bitecegine dair bildirimlerim yapilmasi

cevrimi¢i plansiz satin almayi arttiran 6nemli faktorler olarak agiklanabilir.

3.9.LITERATURDE PLANSIZ SATIN ALMA iLE iLGILI YAPILAN
CALISMALAR

Stern (1962) calismasinda plansiz satin alma teriminin tam olarak
aciklanmadigini, kavraminin taniminin tekrardan yapilmasi gerektigini belirtmis ve
kavrami tekrar tanimlamistir. Plansiz satin alma kavramini dort kategoriye ayirarak
siniflandirmistir. Stern (1962) calismasinda ayrica plansiz satin alma davranigini

etkileyen dokuz faktoriin varligindan s6z etmistir.
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Kollat ve Willet (1967) ii¢c amag ile yola ¢iktiklar1 ¢calismasinda niyet ve sonug
tipolojisini ortaya koymustur. Niyet tipolojisi, tliketicinin magazadaki uyaranlara
maruz kalmadan once planladig1 asamalar aciklarken, sonug tipolojisi ise aligverisin
gerceklesmesiyle ortaya ¢ikacak davranis tiirlerini agiklamaktadir. Niyet ve sonuglarin
birlesimiyle olusturulan matris icerisinde, magazadaki uyaranlarla karsilagilmasi
sonucu planlanmadan yapilan aligverigler plansiz satin alma olarak tanimlanmistir.
Yine ayni ¢calismada medeni durum ve yas faktorlerinin plansiz satin alma davranisi
ile aralarinda negatif bir iliski oldugu tespit edilmistir. Aligveris siklig1 ve magazada
gezinme unsurlari ile plansiz satin alma davranist arasinda pozitif bir iliski
goriilmiistiir. Plansiz satin alma ile cinsiyet arasinda anlamli bir iligki bulunmus ve
kadinlarin erkeklere gore daha fazla plansiz satin alma davranisi sergiledigi tespit
edilmistir.

Rook ve Hoch (1985) yaymnladiklari makalede tiiketicilerin satin alma
davranisinda bulunmasi sonucu ortaya ¢ikan duygusal ve biligsel tepkilerin plansiz
satin alma davranisinin olmazsa olmazi oldugunu vurgulamistir.

Rook ve Fisher (1995) ¢alismalarinda dokuz maddelik plansiz satin alma 6lgegi
gelistirmistir. Calismada normatif degerlendirmelerin, plansiz satin alma davranisi ve
tilketicilerin satin alma davraniglar1 arasindaki iliskisi incelenmistir. Caligmada
diirtiisel aligveris yapan tiiketicilerin daha fazla plansiz satin alma davranisi
sergiledikleri goriilmiistiir. Tiiketicilerin aligveris sirasindaki ruh haline gore plansiz
aligverisler yapmasi olumlu karsilanmastir.

Weun, Jones ve Beatty (1997) calismalarinda bireylerin plansiz satin alma
egilimini 6l¢mek i¢in bes maddelik ve tek boyutlu plansiz satin alma egilimi dl¢egi
gelistirmistir.

Beatty ve Ferrell (1998) calismalarinda durumsal, bireysel, olumlu-olumsuz
etki, goz gezdirme, plansiz satin alma vb. degiskenlere odaklanmistir. Durumsal
degiskenlerin ve bireysel degiskenlerin, icsel degiskenleri etkiledigi sonucuna
vartlmistir. Caligmanin sonucuna gore tliketicinin magazada vakit gecirmesi, paraya
ve zamana sahip olmas1 plansiz satin alma davranisi iizerinde etkilidir.

Youn ve Faber (2000) tarafindan yapilan ¢alismada kontrol eksikligi, stres ve
kendini verme kisilik 6zellikleri ile plansiz satin alma egilimi arasinda anlaml bir iligki

bulunmustur. Ek olarak igsel faktorler ve digsal faktdrlerin plansiz satin almayi
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tetikledigi tespit edilmistir. Tiiketicilerin duygu durumlarimin plansiz satin alma
davranis lizerinde etkisi oldugu tespit edilmistir.

LaRose (2001) ¢alismasinda ¢evrimigi aligveris ortaminda kisinin 6z denetim
mekanizmasini  etkileyen unsurlar1 belirlemeyi amaglamistir.  Arastirmasinda
tiketicilerin 6z denetim eksiklikleri sonucu plansiz satin alimlar yaptigini
vurgulamigtir. Tiiketiciye 6zel sunulan hediye c¢ekleri, indirimler ile stoklarda sinirl
sayida iirliniin kaldiginin belirtilmesi gibi dikkat ¢ekici bildirimlerin tiiketiciyi anlik
satin almaya yonelttigini bulmustur.

Verplanken ve Herabadi (2001) calismalarinda ¢evrimigi plansiz satin alma
egilimini Olgmek amaciyla 2 boyutlu 20 maddelik bir olgek gelistirmistir.
Arastirmacilar ¢evrimigi plansiz satin almayi biligsel ve duygusal boyutlar kapsaminda
ele almistir. Arastirma sonuglarina gore, cinsiyet ile ¢evrimici plansiz satin alma
arasinda anlamli bir ilisi oldugu ve ayrica ¢evrimici plansiz satin alma ile yas arasinda
negatif bir iligki oldugu tespit edilmistir. Calismada ayrica bes biiyiik kisilik 6zelligi
olan digsadoniikliik, uyumluluk, sorumluluk, duygusal istikrar, 6zerklik unsurlari ile
plansiz satin alma davranis1 arasindaki iliski incelenmistir. Buna gore ¢evrimigi
plansiz satin alma egilimi ile bes biiyiik kisilik 6zelligi arasinda iliski oldugu tespit
edilmistir. Hatta tiiketicilerin plansiz satin alma egilimlerinde kisilik 6zelliklerinin
etkisinin biiylik oldugu goriilmiistiir.

Madhavaram ve Laverie (2004) ¢alismalarinda tiiketicilere internet lizerinden
planlamadiklar1 bir aligveris yaptiklarinda hangi uyaricilardan etkilendikleri
sorulmustur. Tiiketicilerin ¢cogunlugu kisinin olumlu ruh halinin, iiriine yonelik dikkat
cekici reklamlarin, iirlinlin fiyatinin, kisiye 6zel sunulan tekliflerin internette anlik
satin alma davranisini arttirdigini belirtmistir.

Lim ve Hong (2004) calismalarinda hedonik motivasyonlarin plansiz satin
almaya etkisinin giyim satin alimlarinda daha fazla oldugunu belirtmistir.

Park, Kim ve Forney (2006) ¢alismalarinda hedonik tiiketim egilimi ile moda
odakli plansiz satin alma davranisi arasindaki iligki arastirilmistir. Buna gore hedonik
tilketimin moda odakli plansiz satin alma davranisini belirlemedi 6nemli bir etken

oldugu tespit edilmistir.
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Jeffrey ve Hodge (2007) c¢alismalarinda g¢evrimigi ortamda tiiketicilerin
tiriinlere yonelik plansiz satin alma davraniglarini incelemeyi amaglamistir. Arastirma
sonucunda tiiketicilerin bir nedene yonelik satin alimlar yapmalarina bagli olarak daha
fazla plansiz aligveris yaptiklar1 goriilmiistiir. Ek olarak fiyat ile plansiz satin alma
arasinda anlamli bir iligki tespit edilmistir. Buna gore harcama boyutu ne kadar fazla
olursa plansiz olarak alinan iirlin o kadar az fark edilecek ve boylece tiiketicinin plansiz
aligverisi artig gosterecektir.

Godelek ve Akalin (2008) calismalarinda hem anlik satin alma Olgegi
gelistirmeyi hem de demografik ve sosyoekonomik faktorlerin anlik satin alma iizerine
etkisini incelemeyi amaglamistir. Arastirma sonucunda gegerli ve giivenilir bir 6lgek
gelistirilmistir. Ayrica cinsiyet faktorii ele alindiginda kadin ve erkek tiiketicilerin
ikisinin de anlik aligveris yaptig1 ancak iirlin gruplarimin farklilik gosterdigi tespit
edilmistir. Gelir durumu 1iyi olan kisilerin daha fazla anlik satin alma davranisi
gosterdigi, egitim diizeyi yiiksek olan kisilerin daha az anlik aligverisler yaptigi
bulunmustur. Son olarak 19-29 yas araligindaki tiiketicilerin 30-59 yas araligindaki
tilkketicilere gére daha fazla anlik satin alma davranis1 gosterdigi goriilmiistiir.

Dawson ve Kim (2009) ¢alismalarinda ¢evrimici plansiz satin almanin igsel ve
digsal faktorlerini incelemistir. Calismalarinda ¢evrimigi alisveriste tiiketiciyi plansiz
satin almaya yonelten i¢ (duygusal ve bilissel) ve dis (davranigsal) faktorler ile
iligkisini arastirmayir amaglamistir. Arastirma sonuglarma gore; kisinin duygusal
durumu ile ¢evrimici plansiz satin alma davranisi arasinda anlamli ve pozitif yonde bir
iliski bulunurken kisinin biligsel durumu ile online plansiz satin alma davranisi
arasinda anlamli ve negatif yonde bir iligki bulunmustur. Ek olarak plansiz satin alma
egilimi ile online plansiz satin alma davranisi arasinda pozitif yonde bir iliski
bulunmustur. Son olarak normatif degerlendirme ile online plansiz satin alma
davranig1 arasinda pozitif bir iligki tespit edilmistir.

Dawson ve Kim (2010) yaptiklar1 ¢alismada {irtinlerin siirli sayida ve siirl
siirede Ozel aligveris sitelerinden tiiketiciye sunulmasinin, tiiketicide indirimli {iriin
almaya yonelik diirtliyii arttiracagini ve hi¢ aklinda yokken birdenbire o {iriinii satin

almasini saglayacagini tespit etmistir.
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Verhagen ve van Dolen (2011) ¢aligmalarinda ¢evrimi¢i magaza inanci ve
¢evrimici plansiz sarin alma davranist arasindaki iliskiye odaklanmistir. Calismada
biligsel duygu teorisini yol gosterici varsayarak bir model gelistirilmistir. Cevrimigi
aligveris ile tirtin ¢ekiciligi, alisveris keyfi ve ¢evrimic¢i magaza iletisiminin tiiketici
duygularina yonelik aralarinda bir iliski oldugu sonucuna varilmastir.

Park, Kim, Funches, Foxx (2012) c¢alismalarinda internetten giyim
aligverigsinde {irtiniin Ozellikleri, web sitesinde gezinme ve plansiz satin alma
arasindaki iliskiyi arastirmistir. Arastirmada hedonik ve faydaci olmak iizere iki
sekilde web de gezinme tespit edilmistir. Faydac1 goz gezdirme plansiz satin almay1
negatif etkilemektedir. Cilinkii {irtine yonelik detayli bilgi ve fayda beklentisi
tiikketicinin satin alma siirecinde diisiinmesine bu nedenle de planh sekilde aligveris
yapmasina yol a¢cmaktadir. Hedonik gz gezdirme sonucu tiiketicilerin arzularim
yerine getirme istekleri onlar1 plansiz alisverise yonlendirmektedir. Uriine yonelik
cesitlilik, duyumsal ozellikler ve fiyat faktorlerinin plansiz satin almayi1 dogrudan
etkiledigi sonucuna varilmastir.

Kuzudisli (2012) c¢alismasinda, tliketicilerin plansiz satin alma davranisini
arttiran faktorleri arastirmugtir. Uriiniin fiyati, plansiz satin almay1 etkileyen en 6nemli
faktor olarak ¢alisma sonucunda tespit edilmistir. Yine ayn1 ¢aligmada plansiz alisveris
daha cok fiyat1 diisiik triinlere yonelik oldugu sonucuna varilmistir. Magazada
gecirilen zaman ve egitim durumu faktorleri ile plansiz satin alma arasinda anlamli bir
iliski oldugu tespit edilmistir.

Floh ve Madlberger (2013) calismalarinda S-O-R modeli ile ¢evrimi¢i magaza
atmosferinin tiiketici davraniglar1 {izerindeki etkisine teoriye bagli ag¢iklamustir.
Tiiketicilerin ¢evrimi¢i magaza tasarimini begenmesi ve online magazada gezinmesi
aligveristen keyif alma iizerinde etkiliyken, ¢evrimici magaza igeriginin bir etkisi
bulunmamuistir. Tiiketicilerin aligveristen keyif almasi plansiz satin alma davranigina
etki etmistir.

Villi ve Kayabag1 (2013) 407 kadin katilimci ile yaptiklar: arastirmada arkadas
cevresi, promosyonlar ve duygusal durumun kadin tiiketicilerin diirtiisel satin alma

davranisi iizerinde etkisi oldugu tespit edilmistir.
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Floh ve Madlberger (2013) g¢aligmalarinda ¢evrimi¢i magaza atmosferinin
tilketici davranislar1 tizerindeki etkisine teoriye bagli agiklamistir. Tiiketicilerin
¢evrimi¢i magaza tasarimini begenmesi ve ¢evrimic¢i magazada gezinmesi aligveristen
keyif alma iizerinde etkiliyken, ¢evrimici magaza igeriginin bir etkisi bulunmamustir.
Tiiketicilerin aligveristen keyif almas1 plansiz satin alma davranigina etki etmistir.

Sharma, Sivakumaran ve Marshall (2014) ¢alismalarinda kolektivist ve bireyci
toplumlar kapsaminda plansiz satin alma yapisinin boyutsalligina odaklanmistir. Bu
calisma ile plansiz satin almanin gegerliligi ve giivenilirligi olan 3 boyutlu
(davranigsal, biligsel, duygusal) bir plansiz satin alma 6l¢egi bulunmustur. Arastirma
sonucunda kiiltiiriin plansiz satin alma davranisi iizerinde etkisi oldugu sonucuna
varilmstir.

Tayfun, O. (2015) ¢aligmasinda demografik faktorler ile plansiz satin alma
davranisi arasindaki iliskiyi gida aligverislerine yonelik olarak incelemistir. Arastirma
bulgularina gore, indirimli fiyata sahip olan iirlinlerin tiiketiciler tarafindan plansiz
olarak satin alindig1 tespit edilmistir. Yas ve gelir faktorii ile plansiz satin alma
davranisi arasinda bir iliski bulunamamistir. Egitim diizeyi ve meslek faktorii ile
plansiz satin alma davranisi arasinda anlamli bir iligki tespit edilmistir. Son olarak
cinsiyet faktoriinde kadinlarin erkeklere oranla daha fazla plansiz satin alma
gerceklestirdikleri tespit edilmistir.

Eriksson, E. B. ve Jorkemyr, R. (2018) tezinde sosyal medya platformu olan
Instagram’da fenomenlerin tiiketicilerin mobil anlik satin alma davranisi tizerindeki
etkisini arastirmay1 amaglamistir. Arastirma sonucunda fenomenlerin tiiketicilerin
mobil anlik satin alma davranisina etkisine yonelik dort faktor tespit edilmistir. Bunlar;
fenomenin icerigiyle baglantisi, fenomen algisi, planli plansiz satin alma ve satin alma
nedenidir. Fenomenlerin giivenilirlik, ¢ekicilik, arkadas canlis1 olma ve isbirliginde
bulunma 6zelliklerinden tiiketicilerin etkilendigi sonucu ortaya ¢ikmistir. Baska bir
sonug ise her etkilenmenin plansiz satin almayla sonuclanmadigini, bazen sadece
ilham kaynag1 olarak degerlendirilebilecegini ortaya koymustur.

Gunawan ve Iskandar (2019) calismalarinda Instagram platformunda moda
fenomenlerinin ¢evrimigi plansiz satin alma davranisi {izerindeki etkisini arastirmay1
amaclamistir. Ayrica hem mikro hem de makro fenomenlerin moda adaptasyonu ve

cevrimici plansiz satin alma davranisi iizerindeki etkisi incelenmistir. Arastirma
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sonucunda katilimcilarin %80’inin moda fenomenlerinin paylagimlarindan etkilenerek
cevrimigi plansiz satin alma davranigi gosterdigi tespit edilmistir. Yine hem makro
hem de mikro fenomenlerin tiiketicilerin ¢evrimig¢i plansiz satin alma davranisi
tizerinde etkisi oldugu tespit edilmistir. Arastirma da bir baska sonug¢ ise mikro
fenomenlerin makro fenomenlere gore tiiketiciler iizerinde daha fazla etkiye sahip
oldugu bulunmustur.

Abdullahi, Adedeji ve Otori (2020) c¢alismalarinda sosyal medya
fenomenlerinin tliketici plansiz satin alma davranisi {izerindeki etkisini incelemistir.
Mobil telekomiinikasyon sirketi olan MTN miisterileri ile yapilan anket sonucunda
kaynak giivenilirligi boyutlarindan c¢ekicilik ve giivenilirligin plansiz satin alma
davranis1 lizerinde 6nemli bir etkisi oldugu tespit edilmistir. Cekici olarak goriilen
sosyal medya fenomenleri, tiiketicileri satin alma noktasinda olumlu etkilemektedir.
Tanitim1 yapilan {iriin ile fenomen arasindaki eslesmenin plansiz satin alma
davranigini etkiledigi sonucuna varilmistir. Bu noktada tiliketicilerin markaya karsi
tutumlar lizerinde fenomenlerin etkisinin dnemli oldugu goriilmektedir.

Parmar, Mann, Ghuman (2020) calismalarinda POP reklamlarinda iinli
destekgilerin kullanilmasinin yiiksek ve diisiik katilimli {irtinlerin tiikketicilerin anlik
satin alma davranigina etkisini arastirmistir. Yine ayni ¢aligma da iirlin ile iinli
eslesmesinin anlik satin alma davranisi {izerine etkisi de incelenmistir. Arastirma
sonucunda yiiksek katilimli iriinlere yonelik reklamlarda {inlii destekgilerin
kullaniminin tiiketicilerin anlik satin alma davranisini etkiledigi tespit edilmistir. POP
reklamlarinda tinlii destekgi ile tanitimini yaptig yiiksek katilimli Girtiniin birbiriyle
eslesmesi tiiketicilerin anlik satin alma davranisi lizerinde etkilidir. Diisiik katilimh
tirtinlerde ise tam tersi bir durum s6z konusudur.

Zhu, Amelina ve Yen (2020) calismalarinda kaynak giivenilirligi boyutlari olan
giivenilirlik, uzmanlik ve ¢ekiciligin ve sosyal medya fenomenlerinin tiiketicilerin
marka algisim1 ve plansiz satin alma niyetini nasil etkiledigini arastirmayi
amaglamistir. Calisma sonucunda ¢ekicilik ve giivenilirlik boyutlarinin marka tutumla
olumlu yonde iliskisi oldugu ortaya ¢cikmistir. Ancak uzmanlik boyutunun marka
tutumu ile bir ilgisi tespit edilememistir. Fenomenin uzmanlig ve giivenilirliginin tiriin
cekiciligi iizerinde etkisi oldugu ortaya cikarken, fenomenin cekiciliginin etkisi

bulunamamustir.
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DORDUNCU BOLUM
SOSYAL MEDYADA FENOMEN PAZARLAMA iLE
TUKETICILERIN PLANSIZ SATIN ALMA DAVRANISI ARASINDAKI
ILISKININ ANALIZi

4.1. ARASTIRMANIN AMACI

Bu tez kapsaminda, sosyal medyada etki giicii yiiksek olan fenomenlerin
pazarlama faaliyetleri ile tiiketicilerin plansiz satin alma davranisi arasindaki iliskinin
analiz edilmesi ve bulgularin degerlendirilmesi amaglanmaktadir. Bu kapsamda
calismanin amacina yonelik olarak indirim duyarliligi, tavsiye verme, iirlin-tinlii
uyumu, reklama yonelik tutum, markaya karsi tutum ve fenomen giivenilirligi
degiskenleri ile plansiz satin alma davranist arasindaki iliski analiz edilecektir. Ayni
zaman da plansiz satin alma davranisinin sosyo-demografik 6zelliklere gore farklilik

gosterip gostermedigi analiz edilecek ve ¢ikan sonuglar degerlendirilecektir.

4.2. ARASTIRMANIN ONEMI

Gilinlimiizde sosyal medyada gecirilen zaman dikkate alindiginda
pazarlamacilar artik sosyal medya platformlar iizerinden pazarlama g¢aligmalarina
yogunlasmistir. Bu kapsamda en etkili yontem olarak son zamanlarda 6nemi gittikge
artan fenomen pazarlama dikkat cekmektedir. Ozellikle fenomenlerin takipgileri
tizerindeki etkisinin g6z ardi edilemeyecek diizeyde olmasi pazarlamacilar1 bu alana
yoneltmistir. Fenomenlerin tliketicilerin satin alma davranist {izerine etkisi
bilinmektedir. Ancak fenomen pazarlama ile plansiz satin alma davranisi arasindaki
iliskinin analizine yonelik mevcut literatiirde ¢ok fazla ¢alismaya rastlanmamistir. Bu

calismada konu farkli boyutlardan ele alinarak literatiire katkida bulunulacaktir.
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4.3. ARASTIRMANIN EVRENI VE ORNEKLEMI

Arastirmanin evrenini sosyal medyay1 kullanan katilimcilar olusturmaktadir.
Aragtirmanin 6rneklemini ise sosyal medyada fenomen hesab1 takip eden katilimcilar
olusturmaktadir.

Arastirma Orneklemi kararlastirilirken bazi hususlar dikkate alinmistir.
Kolayda ornekleme yontemi kapsaminda giliven diizeyi %95 olarak kabul
edilmektedir. %95 giiven diizeyindeki 6rneklem hacmi ise 384 olarak belirtilmektedir
(Yazicioglu ve Erdogan, 2004:50).

Calisma kapsaminda toplamda 442 katilimciya ulasilmistir. Eksik ve tutarsiz
cevaplarin elenmesi sonucunda 419 katilimcinin cevaplari 6rneklem olarak ele alinmis

ve bu katilimcilar dikkate alinarak arastirma yapilmistir.

4.4. ARASTIRMANIN KISITLARI

Tiim Tiirkiye’de sosyal medya kullanan ve en az bir fenomeni takip eden
kitlenin hepsine ulasmak miimkiin olmadigindan kolayda ornekleme yoOntemi ile
orneklem belirlenmisgtir.

Sosyal medyada fenomenlerinin her yastan kisiler tarafindan takip edilmesi ve
yas araligimin ¢ok genis olmasindan dolayr yas ile ilgili bir smirlandirma
yapilmamastir.

Arastirmanin ana kiitlesinin biiyiikk olmasi ve ilgili ana kiitleye ulasmanin

miimkiin olmamasi bu aragtirmanin kisitlarini olusturmaktadir.
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4.5. ARASTIRMANIN MODELI VE HIPOTEZLERI

Aragtirmanin amacina yonelik kavramsal model olusturulurken; Ohanian
(1990), Schaefer ve Keillor (1997), Flynn, Goldsmith ve Eastman (1996),
Lichtenstein, Ridgway, Netemeyer (1993), Mitchell ve Olson (1981), Wang, Kao ve
Ngamsiriudom (2017) ve Weun, Jones ve Beatty (1998) tarafindan yapilan
calismalarindan yararlanilmistir.

Aragtirma modelinde bagimsiz degisken olan fenomen pazarlamanin; kaynak
giivenilirligi, lirlin-linlii uyumu, tavsiye verme, indirim duyarliligi, reklama yonelik
tutum ve markaya kars1 tutum degiskenlerinin bagimli degisken olan plansiz satin alma
davranisi ile arasindaki iliski analiz edilmistir. Ayrica demografik faktorler ile plansiz

satin alma davranis1 arasindaki farklilik da analiz edilmistir.

Sekil 23: Arastirma Modeli

Kaynak Guvenilirligi
(Guvenilirlik Boyutu)

Urtin- Unlii Uyumu

Tavsiye Verme

FENOMEN PAZARLAMA

indirim Duyarlihig

Reklama Yonelik Tutum

Markaya Karsi Tutum

PLANSIZ
= SATIN ALMA

Demografik Faktorler

DAVRANISI

Kaynak: Yazar tarafindan olugturulmustur.
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Arastirma modeline bagli olarak hipotezler asagidaki sekilde siralanmastir;

H1: Tiketicilerin cinsiyeti ile plansiz satin alma davranisi arasinda anlamli bir
farklilik vardir.

H2: Tiiketicilerin medeni durumu ile plansiz satin alma davranisi arasinda
anlamli bir farklilik vardir.

H3: Tiiketicilerin yasi ile plansiz satin alma davranisi arasinda anlamli bir
farklilik vardir.

H4: Tiketicilerin egitim durumu ile plansiz satin alma davranigi arasinda
anlaml bir farklilik vardir.

HS5: Tiiketicilerin aylik net geliri ile plansiz satin alma davranis1 arasinda
anlamli bir farklilik vardir.

Hé6: Tiiketicilerin meslegi ile plansiz satin alma davranisi arasinda anlamli bir
farklilik vardir.

H7: Kaynak giivenilirligi boyutlarindan giivenilirlik ile plansiz satin alma
davranisi arasinda anlamli bir iliski vardir.

HS8: Fenomen ve tanitimini yaptigi irlinlin uyumu ile plansiz satin alma
davranisi arasinda anlamli bir iligki vardir.

H9: Fenomenin verdigi tavsiyeler ile plansiz satin alma davranis1 arasinda
anlamli bir iliski vardir.

H10: Indirim duyarlilig: ile plansiz satin alma davranisi arasinda anlamli bir
iliski vardir.

H11: Fenomenin yaptig1 reklama yonelik tutum ile plansiz satin alma davranisi
arasinda anlamh bir iligki vardir.

H12: Fenomenin tanitimin1 yaptig1 markaya kars1 tutum ile plansiz satin alma
davranig1 arasinda anlamli bir iligki vardir.

H13: Fenomen pazarlama ile tiiketicilerin plansiz satin alma davranis1 arasinda
anlamli bir iliski vardir.

H14: Fenomen pazarlamanin tiiketicilerin plansiz satin alma davranisi lizerinde

etkisi vardir.
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4.6. ARASTIRMANIN YONTEMI

Arastirma anketi iki bolimden olusmaktadir. ilk boliimde demografik
ozelliklerin 6lciildiigii sorular yer almaktadir. ikinci boliimde ise fenomen pazarlama
ve plansiz satin alma davranisin1 6lgmeye yonelik sorular yer almaktadir.

Aragtirmanin bagimsiz degiskenleri olan kaynak giivenilirligi Ohanian
(1990)’1n ¢alismasindan 5 ifade ile, iirlin-tinlii uyumu Schaefer ve Keillor (1997)’1n
calismasindan 7 ifade ile, tavsiye verme Flynn, Goldsmith ve Eastman (1996)’in
calismasindan 7 ifade ile, reklama yonelik tutum Mitchell ve Olson (1981)’nun
caligmasindan 4 ifade ile, markaya kars1 tutum Wang, Kao ve Ngamsiriudom (2017)’1n
calismasindan 3 ifade ile, indirim duyarliligi Lichtenstein, Ridgway, Netemeyer
(1993)’in calismasindan 5 ifade ile ve arastirmanin bagimli degiskeni olan plansiz
satin alma davranis1 Weun, Jones ve Beatty (1998)’nin ¢alismasindan 5 ifade ile temsil
edilen olgeklerden uyarlanmistir. Birinci boliimde toplam 9 ifade ve ikinci boliimde
toplam 36 ifade ile ankette toplamda 45 ifade yer almaktadir. Anket sorular1 5°1i Likert
Olgegi (1-Kesinlikle Katilmiyorum, 5- Kesinlikle Katiliyorum) kullanilarak
Olclilmiistiir.

Aragtirmaya yonelik verilerin toplanmasi amaciyla Google Forms araciligiyla
anket formu hazirlanmistir. Arastirma c¢evrimigi anket seklinde sosyal medya
platformlar1 {izerinden katilimcilara ulastirilmistir. Toplamda 442 katilimciya
ulagilmis olup eksik ve tutarsiz verilerin elenmesi sonucunda 419 katilimer ile
arastirma yapilmistir. Veriler SPSS 28.0 istatistik programi kullanilarak analiz
edilmistir. Olgeklere yonelik normallik analizi yapilmustir. Tiiketicilerin sosyo-
demografik 6zellikleri ile plansiz satin alma davranigi arasindaki farkliligi 6lgmek
amaciyla T-test ve Anova analizinden yararlanilmigtir. Plansiz satin alma davranist ile
fenomenlere yonelik giivenilirlik, tiriin-tinlii uyumu, tavsiye verme, reklama yonelik
tutum, markaya kars1 tutum ve indirim duyarlilifi degiskenleri arasindaki iligkiyi
analiz etmek i¢in Korelasyon analizi uygulanmistir. Fenomen pazarlamanin plansiz
satin alma davranig1 iizerindeki etkisini analiz etmek icin Regresyon analizi

uygulanmistir.
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4.7. ARASTIRMANIN BULGULARI

4.7.1. Katihmcilarin Demografik Bilgileri

Arastirmanin bu boliimiinde katilimcilarin tanimlayicr istatistikleri analiz
edilmistir. Bulgularin degerlendirilmesi kapsaminda demografik verilere iliskin
istatistikler elde etmek amaciyla frekans analizleri yapilmistir. Katilimeilara iliskin

bilgiler agagida yer almaktadir.

Tablo 1: Katilimcilarin Demografik Verileri

Degiskenler N %0
. . Kadin 220 52,5
Cinsiyet

Erkek 199 47,5
15-24 71 16,9
25-34 194 46,3
Yas 35-44 111 26,5
45-54 35 8,4

55-64 8 1,9

ko gretim 5 1,2
Lise 69 16,5
Egitim Durumu On 'Lisans 71 16,9
Lisans 211 50,4

Yiiksek Lisans 59 14,1

Doktora 4 1
2.000 ve alt1 47 11,2

2.001-4.000 TL 29 6,9
Aylik Net Gelir 4.001-6.000 TL 82 19,6
6.001-8.000 TL 90 21,5
8.001-10.000 TL 91 21,7

10.001 TL ve iistii 80 19,1
Medeni Durum Evli 174 415
Bekar 245 58,5
Kamu Sektori 72 17,2

Ozel Sektor 218 52

Emekli 5 1,2

Meslek Ev Hanimu 17 4,1
Esnaf (Kendi isi) 43 10,3
Ogrenci 53 12,6

Calismiyor 11 2,6

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

106



Tablo 1°de goriildiigii iizere anketi cevaplayan 419 katilimcinin %52,5°1 kadin
ve %47,5’1 erkektir. Katilimcilarin yas araligi incelendiginde %46,3 oran ile 25-34 yas
araligindaki bireylerin yogun oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin egitim durumu
incelendiginde ise %350,4 oran ile Lisans mezunu bireylerin daha fazla oldugu
goriilmektedir. Aylik net gelir durumuna baktigimizda ise 6.000-8.000 TL ve 8.000-
10.000 TL gelire sahip bireylerin yogunlukta oldugu goriilmektedir. Medeni durum
karsilastirildiginda katilimeilarin %58,5°1 bekar ve %41,5’1 evli oldugu goriilmektedir.
Anketi cevaplayanlarin en yogun oldugu meslek grubu ise %52 oran ile 6zel sektor

oldugu goriilmektedir.

Tablo 2: Katilimcilarin Fenomen ve Sosyal Medya ile Ilgili Verileri

Degiskenler N %
Sosyal Medyada Evet 419 100
Fenomen Takip Eder
Misiniz? Hayir - -
Instagram 264 63
En Fazla Vakit Youtube 97 23,2
Gecirilen Sosyal Twitter 47 11,2
Medya Platformu? Facebook 9 2.1
Blog 2 0,5
Moda 53 12,6
Aligveris 63 15
Gezi/Seyahat 69 16,5
Sosyal Medyadfl Daha Yeme/icme 54 12.9
Cok Ne Tiir Saglik 15 3.6
Paylasimlarda
Bulunan Fenomenleri Spor 33 7.9
Takip Edersiniz? Teknoloji 32 7,6
Eglence 40 9,5
Kisisel Blog 48 11,5
Kozmetik 12 2,9

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Tablo 2’de katilimcilarin fenomen takip edip etmedigi, en fazla vakit
gecirdikleri sosyal medya platformunun ne oldugu ve daha ¢ok hangi sektordeki
fenomenleri takip ettiklerine dair veriler yer almaktadir. 419 katilimecinin hepsi sosyal
medya fenomeni takip etmektedir. Katilimcilarin en fazla vakit gecirdigi sosyal medya
platformu ise agik ara %63 oran ile Instagram olarak goriilmektedir. Son olarak
katilimeilarin %16,5°1 gezi/seyahat ve %15°1 aligveris ile ilgili paylasimlarda bulunan

fenomenleri takip ettiklerini belirtmislerdir.
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4.7.2. Giivenirlik ve Faktor Analizi

Bu boéliimde arastirmada kullanilan giivenilirlik, triin-tinlii uyumu, tavsiye
verme, reklama yonelik tutum, markaya karsi tutum, indirim duyarhilig1 ve plansiz
satin alma davranigi 6lgeklerine yonelik glivenirlik ve faktor analizi yapilmistir. Buna
gore Olgeklerin  giivenilirliginin test edilmesi i¢in Cronbach Alpha degeri

incelenmistir.

Tablo 3: Olceklerin Giivenirlik Analizi

Olgekler ifade Sayisi Cronbach's Alpha
Giivenilirlik 5 0,948
Uriin-Unlii Uyumu 7 0,945
Tavsiye Verme 7 0,93
Reklama Yonelik Tutum 4 0,94
Markaya Karsi Tutum 3 0,919
indirim Duyarhilig 5 0,859
Plansiz Satin Alma Davramisi 5 0,968

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Tablo 4’te oOlceklere ait giivenirlik degerleri yer almaktadir. Biiyiikoztiirk
(2020;183)’e gore giivenirlik katsayisinin 0,70 ve daha fazla olmas1 giivenirlik i¢in
yeterli goriilmektedir. Buna gore Cronbach Alpha katsayilari incelendiginde
giivenilirlik (0,95), iirlin-inli uyumu (0,94), tavsiye verme (0,93), reklama yonelik
tutum (0,94), markaya kars1 tutum (0,92), indirim duyarlilig1 (0,86) ve plansiz satin
alma davranisi 6lgegi (0,97) degerleri ile yiiksek diizeyde giivenirdir.

Faktor analizi yapabilmek icin baz1 sartlarin saglanmasi gerekmektedir. Buna
gore ifadelerin yer aldiklar1 faktordeki yiik degerlerinin yiiksek olmasi o ifade ve
faktoriin birlikte bir yapiy: ol¢tiiglinii gostermektedir. Faktor yiik degerlerinin >0,30
degerinden biiylik olmasi se¢im icin iyidir. Bir diger onemli nokta ise faktorler
arasinda capraz yik sorununun olmamasi gerekliligidir. Buna gore iki ylik degeri
arasindaki fark en az <0,10 olmalidir. Bagka bir kriter ortak faktor varyansinin 1.00’a
yakin olmasi (0,66’dan yiiksek olmali) dnemlidir ¢iinkii bu deger modelin agiklanan

toplam varyansini da dogru orantida etkilemektedir (Biiyiikoztiirk, 2020:134-135).
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Tablo 4: Veri Setine Yonelik Faktor Analizi

ifadeler

Tavsiye
Verme

Plansiz
Satin Alma
Davranisi

Giivenilirlik

Indirim
Duyarhh@:

Reklama
Yonelik
Tutum

Tavsiye 5

0,817

Tavsiye 2

0,811

Tavsiye 7

0,807

Tavsiye 1

0,782

Tavsiye 6

0,771

Tavsiye 3

0,727

Tavsiye 4

0,637

Plansiz 2

0,918

Plansiz 4

0,904

Plansiz 3

0,894

Plansiz 1

0,884

Plansiz 5

0,878

Giiven 1

0,808

Giiven 5

0,808

Giiven 2

0,806

Giiven 3

0,796

Giiven 4

0,762

indirim 5

0,865

indirim 3

0,795

indirim 4

0,772

indirim 1

0,733

indirim 2

0,584

Reklam 2

0,806

Reklam 4

0,784

Reklam 1

0,781

Reklam 3

0,757

Aciklanan
Varyans

47,694

11,579

8,409

6,635

4,594

Kiimiilatif
Varyans

47,694

59,273

67,682

74,318

78,912

Giivenirlik

0,93

0,968

0,948

0,859

0,94

KMO-Bartlett

KMO= 0,943

df=325

Bartlett=11187,889

sig=0,000

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
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Bu dogrultuda tiim dlgekler faktor analizi ile test edilmistir. Ilk yapilan faktor
analizinde “giivenilirlik” faktoriine ait tiim ifadeler ile “liriin-tinlii uyumu” faktoriine
ait tlim ifadelerin tek boyut altinda toplandig1 goriilmektedir. Ayni sekilde “reklama
yonelik tutum” faktoriine ait tlim ifadeler ile “markaya kars1 tutum” faktoriine ait tiim
ifadeler birbirinden farkli iki boyut altinda toplanmaktadir. “Tavsiye verme”, “plansiz
satin alma davranis1”, “indirim duyarlilig’” kendilerine ait boyut altinda
toplanmaktadir. Buna gore 7 faktorlii bir yap1 elde edilmesi beklenirken 5 faktorlii bir
yap1 ortaya ¢cikmaktadir. Birinci analiz sonucunda aciklanan toplam varyansin %75
oldugu goriilmektedir.

Ikinci yapilan faktér analizinde “giivenilirlik” ve “iiriin-iinlii uyumu” faktorleri
ayn1 boyut altinda toplandig1 i¢in faktor yiikleri digerine gore daha diisiik olan “{iriin-
{inlii uyumu” faktorii analizden ¢ikarilmistir. iki boyut altinda yiik degerlerine sahip
olan “reklama yonelik tutum” ve “markaya kars1 tutum” faktorlerinden faktor yiikleri
digerine gore daha diisiik olan “markaya kars1 tutum” faktorti analizden ¢ikarilmistir.
Ikinci analiz sonucunda 5 boyutlu bir yap: elde edilmis olup tiim faktorlerin kendi
boyutlar altinda toplandig1 Tablo 4’te goriilmektedir.

Oncelikle agiklanan varyans degerleri incelendiginde, “tavsiye verme”
faktoriiniin agiklanan kiimiilatif varyans degeri %48, “plansiz satin alma davranis1”
faktoriiniin aciklanan kiimiilatif varyans degeri %359, “gilivenilirlik” faktoriiniin
aciklanan kiimiilatif varyans degeri %68, “indirim duyarlilig1” faktoriiniin agiklanan
kiimiilatif varyans degeri %74 ve “reklama yonelik tutum” faktoriiniin agiklanan
kiimiilatif varyans degeri %79 olarak aciklanmistir. Buna gore agiklanan varyans
degerinin tek faktorlii 6lceklerde %30 ve daha fazla olmasi yeterli goriilmektedir
(Bliytikoztiirk, 2022:135).

Verilerin faktor analizi i¢in uygunlugunu 6l¢en Kaiser- Meyer- Olkin Measure
of Sampling Adequacy (KMO) analizi sonucunda veri setinin KMO degeri 0,943
degeri ile analiz i¢in miikkemmel derecede uygun bulunmustur. Faktorlestirebilirlik icin
bu degerin >0,60 olmast gerekmektedir (Biiyiikoztirk, 2020:136). Farkh
poplilasyonlardaki varyans esitligini degerlendirmek i¢in kullanilan kiiresellik analizi
sonucuna gore veri setinin Barlett=11187,889 ve p=0,000 olarak gozlemlenmistir.
Degerlendirmeler sonucunda veri setinin gegerli oldugu sonucuna varilmistir. Veri seti

hem gecerli hem de giivenilir bulunmustur.
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Sekil 24: Faktor Analizi Sonrast Olusan Arastirma Hipotez Modeli

Demografik Faktorler

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Reklama Yonelik Tutum

Kaynak Giivenilirligi
(Guvenilirlik Boyutu)

FENOMEN PAZARLAMA

|/

indirim Duyarliligi

PLANSIZ
SATIN ALMA

DAVRANISI

Tablo 5: Arastirma Hipotezleri

H1

Tiiketicilerin cinsiyeti ile plansiz satin alma davranisi arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H2

Tiiketicilerin medeni durumu ile plansiz satin alma davranisi arasinda anlamli bir farklilik
vardir.

H3

Tiiketicilerin yasi ile plansiz satin alma davranisi arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H4

Tiiketicilerin egitim durumu ile plansiz satin alma davranis1 arasinda anlamli bir farklilik
vardir.

HS

Tiiketicilerin aylik net geliri ile plansiz satin alma davranisi arasinda anlamli bir farklilik
vardir.

Heé

Tiiketicilerin meslegi ile plansiz satin alma davranisi arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H7

Kaynak giivenilirligi boyutlarindan giivenilirlik ile plansiz satin alma davranisi arasinda
anlaml bir iligki vardir.

HS

Fenomenin verdigi tavsiyeler ile plansiz satin alma davranigi arasinda anlamli bir iligki
vardir.

H9

Indirim duyarlilig: ile plansiz satin alma davranigi arasinda anlamli bir iliski vardr.

H10

Fenomenin yaptig1 reklama yonelik tutum ile plansiz satin alma davranisi arasinda anlaml
bir iligki vardir.

H11

Fenomen pazarlama ile tiiketicilerin plansiz satin alma davranisi arasinda anlaml bir iliski
vardir.

H12

Fenomen pazarlamanin tiiketicilerin plansiz satin alma davranisi {izerinde anlaml bir etkisi
vardir.

Kaynak: Yazar tarafindan olugturulmustur.
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4.7.3. Normallik Analizi

Arastirmanin bu boliimiinde giivenilirlik, iiriin-iinli uyumu, tavsiye verme,
reklama yonelik tutum, markaya kars1 tutum, indirim duyarlilig1 ve plansiz satin alma
davranig1 Olgeklerinin normallik analizi yapilacaktir. Yapilan arastirmalardan
bazilarina gore c¢arpiklik ve basiklik degerleri Orneklem biiytlikliigline gore
degisebilmektedir. Biiyiikoztiirk (2020:40) normal dagilim i¢in ¢arpiklik ve basiklik
degerlerinin -1 ile +1 arasinda kabul gordiigiinii belirtmistir. George ve Mallery (2010)
ve Tabachnick ve Fidell (2013)’ e gore carpiklik ve basiklik degerleri -2,00 ile +2,00
arasinda bir deger aldiginda 6lgegin normal dagilima sahip oldugunu tespit etmislerdir.
Kim (2013) ise 300 kisiden biiyiik 6rneklem biiyiikliiklerinde basiklik degerinin 7,
carpiklik degerinin 2 olmasinin kabul edilebilir oldugunu ©ne siirmiistiir
(Kim,2013:53). Micceri (1989) ise 440 6rneklem biiyiikliigline sahip olan ¢aligmalarda
normallik varsayimlarinin normal dagilim saglamadigini belirtmistir (Yuan ve Bentler,

2004:1122).

Tablo 6: Verilerin Carpiklik ve Basiklik Degerleri

. Standart Carpikhik Basiklik
Olgekler N Ortalama Sapma (Skewness) | (Kurtosis)
Giivenilirlik 419 3,957 0,90932 -0,635 -0.291
Uriin-Unlii 419 3.9472 0,92834 -0,762 -0,002
Uyumu
Tavsiye Verme 419 4,1739 0,81142 -1,403 1,984
Reklama Yonelik 419 4,0668 0,88347 -1,073 0,883
Tutum
Markaya Kars 419 3,9817 1,03805 -0,967 0,056
Tutum
Indirim 419 4,1957 0,82106 -1,213 1,125
Duyarhhgi
Plansiz Satin 419 3,7685 1,21449 -0,883 -0,483
Alma Davranisi

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Buna gore calismada carpiklik ve basiklik degerlerinin normal dagilim

gosterdigi sdylenebilir. Tlgili degerler yukarida yer almaktadir.
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4.7.4. Hipotez Testleri ve Arastirma Analizleri

T-test analizi, iki iliskisiz 6rneklem ortalamalar1 arasindaki farkin anlamli olup
olmadigin1 test etmek i¢in kullanilmaktadir. Anova analizi ise iligkisiz iki veya daha
fazla 6rneklem ortalamalar arasindaki farkin anlamli olup olmadigini test etmek igin
kullanilmaktadir. Korelasyon analizi ile degiskenler arasindaki iliskinin yonii, kuvveti
ve anlamlilik durumu incelenmektedir. Bu ¢alisma kapsaminda toplam 12 hipotez test
edilecektir. Ik 6 hipotez i¢in demografik faktdrlere yonelik farklilig1 test etmek igin
T-Test ve Anova analizleri uygulanmigtir. Sonraki 5 hipotez i¢in ise degiskenler
arasindaki iligkiyi test etmek icin Korelasyon analizi uygulanmistir. Son hipotez i¢in
Regresyon analizi uygulanmistir.

Korelasyon analizi i¢in bazi kriterler mevcuttur. Buna gore; korelasyon
katsayisinin 0,30-0,00 araliginda olmas diisiik diizeyde, 0,70-0,30 araliginda olmasi
orta diizeyde, 0,70-1,00 araliginda olmasi yiiksek diizeyde ve 1.00’den biiyiik olmas1
mitkemmel diizeyde pozitif iliskiyi gostermektedir. -1.00 olmast miikemmel negatif
iliskiyi ve 0,00 olmasr iliski olmadigini gostermektedir. Iki degisken arasinda pozitif
bir iliski olmasi aralarinda dogru oranti oldugunun gostergesidir. Agiklanan varyans
degeri ise degiskenlerden birinin digeri ilizerinde ne kadarinin agiklandigini ortaya
koymak i¢in kullanilmaktadir (Biiyiikoztiirk, 2020:32).

Regresyon analizi i¢in bazi kriterler ise sdyledir; bir bagimsiz degiskene gore
diger bagimsiz degiskenin agiklayamadigi varyans orani olan tolerans degerinin
0,20’den biiyiik olmasi, Varyans biiyiitme faktorii olan VIF degerinin 0,10’dan kii¢iik
olmasi, durum indeksi CI degerinin 0,30’dan kiigiik olmas1 gerekmektedir. Beta (j3)
degeri bagimsiz degiskenin bagimli degisken iizerindeki etkisinin 6nem sirasini
belirlemektedir. t istatistigi ve significance degerleri 0,05’den kii¢iik olmas1 bagimsiz
degiskenin bagiml degiskeni aciklayabilmesi i¢in gerekli bir kriterdir (Biiytikoztiirk,
2020:102-103).

Buna gore arastirma hipotezleri ve sonuglar1 agsagidaki gibi degerlendirilmistir.
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Hipotez-1: Tiiketicilerin cinsiyeti ile plansiz satin alma davranigi arasinda

anlamh bir farklilik vardir.

Tablo 3: Cinsiyet ile Plansiz Satin Alma Davranig1 T-Test Analizi

Cinsiyet N X Ss sd t P
Plansiz Satin | Kadin 220 3,66 1,3
Alma 414 1,94 0,052
Davranisi Erkek 199 3,88 1,09

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Tablo 7°’de tiliketicilerin cinsiyetine gore plansiz satin alma davranisi
karsilastirilmistir. Bagimsiz Orneklem T-test sonucuna gore cinsiyet bagimsiz
degiskeni sig<0,05 ve sig (2-tailed) <0,05 denklemini saglamamaktadir. Tablo 7°de
goriildiigi gibi kadin ve erkek tiiketicilerin plansiz satin alma davranisi birbirleri ile
benzerdir. Buna gore cinsiyet ile plansiz satin alma davranisi arasinda anlamli bir

farklilik bulunamamaistir. Buna gére H1 hipotezi reddedilmistir.

Hipotez 2: Tiiketicilerin medeni durumu ile plansiz satin alma davranisi

arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Tablo 4: Medeni Durum ile Plansiz Satin Alma Davranis1 T-Test Analizi

Medeni
Durum N X Ss sd t P
Plansiz Evli 174 3,71 1,28
Satin Alma 3479 0,763 0,446
Davramsi Bekar 245 3,8 1,16

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Tablo 8’de tiiketicilerin medeni durumuna gore plansiz satin alma davranisi
karsilastirilmistir. Bagimsiz Orneklem T-test sonucuna gdre medeni durum bagimsiz
degiskeni p<0,05 ve sig (2-tailed) <0,05 denklemini saglamamaktadir. Tablo 8’de
goriildiigii gibi evli ve bekar tiiketicilerin plansiz satin alma davranisi birbirleri ile

benzerdir. Buna gore H2 hipotezi reddedilmistir.
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Hipotez 3: Tiiketicilerin yasi ile plansiz satin alma davranisi arasinda anlaml

bir farklilik vardir.

Tablo 5: Yas ile Plansiz Satin Alma Davranis1 Anova Analizi

Kareler Kareler
Yas Toplami Sd Ortalamasi F P
Gruplararasi 1,921 4 0,48
Plansiz Satin
Alma Gruplarigi 614,623 414 1,485 0,324 0,862
Davranisi
Toplam 616,544 418

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Tablo 9°da tiiketicilerin yaslarina gore plansiz satin alma davranisi
karsilastirilmistir. Tek Yonlii Anova Testi sonuglarina gore yukaridaki tabloda yas
bagimsiz degiskeni p<0,05 denklemini saglamamaktadir. Farkli yas gruplarina sahip
tiikketicilerin plansiz satin alma davranisi birbirleri ile benzerdir. Yas ile plansiz satin
alma davranigi arasinda anlamli bir fark bulunamamigtir. Buna gére H3 hipotezi

reddedilmistir.

Hipotez 4: Tiiketicilerin egitim durumu ile plansiz satin alma davranis

arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Tablo 6: Egitim Durumu ile Plansiz Satin Alma Davranigi Anova Analizi

Egitim Kareler sd Kareler F P
Durumu Toplam Ortalamasi
Gruplararasi 9,85 5 1,97
Plansiz Satin
Alma Gruplarigi 606,694 413 1,469 1,341 | 0,246
Davranisi
Toplam 616,544 418

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Tablo 10°da tiiketicilerin egitim durumlarina gore plansiz satin alma davranist
karsilastirilmistir. Tek Yonlii Anova Testi sonuclarina gore yukaridaki tabloda egitim

durumu bagimsiz degiskeni p<0,05 denklemini saglamamaktadir. Egitim durumu ile
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plansiz satin alma davranisi arasinda anlamli bir fark bulunamamistir. Buna gére H4

hipotezi reddedilmistir.

Hipotez 5: Tiketicilerin aylik net geliri ile plansiz satin davranisi arasinda

anlamh bir farklilik vardir.

Tablo 7: Gelir Durumu ile Plansiz Satin Alma Davranist Anova Analizi

Gelir Kareler sd Kareler F P
Durumu Toplam Ortalamasi
Gruplararasi 8,042 5 1,608
Plansiz Satin ..
Alma Davranis: Gruplarigi 608,502 413 1,473 1,092 | 0,364
Toplam 616,544 418

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Tablo 11°de tiiketicilerin gelir durumlarina gore plansiz satin alma davranisi
karsilagtirilmistir. Tek Yonlii Anova Testi sonuglarina gore yukaridaki tabloda gelir
durumu bagimsiz degiskeni p<0,05 denklemini saglamamaktadir. Farkli gelir
durumuna sahip tiiketicilerin plansiz satin alma davranis1 birbirleri ile benzerdir. Gelir
durumu ile plansiz satin alma davranisi arasinda anlamli bir fark bulunamamistir. Buna

gore HS hipotezi reddedilmistir.

Hipotez 6: Tiiketicilerin meslegi ile plansiz satin alma davranigi arasinda

anlamli bir farklilik vardir.

Tablo 8: Meslek ile Plansiz Satin Alma Davranis1 Anova Analizi

Kareler Kareler
Meslek Toplami sd Ortalamasi F P
Gruplararasi 9,574 6 1,596
Plansiz Satin ..
Alma Davranisi Gruplarigi 606,97 412 1,473 1,083 0,372
Toplam 616,544 418

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
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Tablo 12’ de tiiketicilerin meslegine gore plansiz satin alma davranisi
karsilastirilmistir. Tek Yonlii Anova Testi sonuglarina gére yukaridaki tabloda meslek
bagimsiz degiskeni p<0,05 denklemini saglamamaktadir. Farkli mesleklere sahip
tiikketicilerin plansiz satin alma davranis1 birbirleri ile benzerdir. Egitim durumu ile
plansiz satin alma davranisi arasinda anlamli bir fark bulunamamistir. Buna gére H6

hipotezi reddedilmistir.

Hipotez 7: Kaynak giivenilirligi boyutlarindan giivenilirlik ile plansiz satin

alma davranisi arasinda anlamli bir iligki vardir.

Tablo 9: Giivenilirlik ile Plansiz Satin Alma Davranis1 Korelasyon analizi

Plansiz Satin Alma
Davranmisi
Pearson Korelasyon ,440%*
Giivenilirlik Sig. (iki Yénlii) <,001
Orneklem Sayisi 419
**, Korelasyon 0,01 diizeyinde anlamlidir. (iki yonlii)

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Tablo 13’te plansiz satin alma davranisi ile giivenilirlik arasinda 0,440°lik bir
iliski oldugu goriilmektedir. Bu kapsamda iki degisken arasinda orta diizeyde, pozitif
ve anlamli bir iligki oldugu sdylenebilir. Sonug olarak, fenomenin giivenilirligi arttikca
plansiz satin alma davranisinin arttifi sdylenebilir. Buna gore H7 hipotezi kabul

edilmistir.

Hipotez 8: Fenomenin verdigi tavsiyeler ile plansiz satin alma davranisi

arasinda anlaml bir iligki vardir.
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Tablo 10: Tavsiye Verme ile Plansiz Satin Alma Davranisi Korelasyon Analizi

Plansiz Satin Alma
Davranisi
Pearson Korelasyon A418%*
Tavsiye Verme Sig. (iki Yonlii) <,001
Orneklem Sayisi 419
** Korelasyon 0,01 diizeyinde anlamlidir. (iki yonlit)

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Tablo 14’te plansiz satin alma davranisi ile tavsiye verme arasinda 0,418’lik
bir iliski oldugu goriilmektedir. Bu kapsamda iki degisken arasinda orta diizeyde,
pozitif ve anlamli bir iliski oldugu sdylenebilir. Sonug olarak, fenomen ne kadar ¢ok
tavsiye verirse tiiketicilerin bundan etkilenmesi ve plansiz olarak satin alma davranisi

o kadar artacaktir denilebilir. Buna gére H8 hipotezi kabul edilmistir.

Hipotez 9: indirim duyarlilig ile plansiz satin alma davranig: arasinda anlamli

bir iliski vardir.

Tablo 11: indirim Duyarlilig1 ile Plansiz Satin Alma Davranisi Korelasyon Analizi

Plansiz Satin Alma
Davranisi
Pearson Korelasyon ,397%*
indirim Duyarhhig Sig. (iki Yénlii) <,001
Orneklem Sayist 419
**_ Korelasyon 0,01 diizeyinde anlamlidir. (iki yonlii)

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Tablo 15’te plansiz satin alma davranisi ile indirim duyarlili§i arasinda
0,397’lik bir iliski oldugu goriilmektedir. Bu kapsamda iki degisken arasinda orta
diizeyde, pozitif ve anlamli bir iliski oldugu sdylenebilir. Tiiketicilerin indirime olan
duyarliklar: arttik¢a plansiz satin alma davranisinin arttig1 sdylenebilir. Buna gore H9

hipotezi kabul edilmistir.
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Hipotez 10: Fenomenin yaptig1 reklama yonelik tutum ile plansiz satin alma

davranisi arasinda anlamli bir iligki vardir.

Tablo 12: Reklama Yonelik Tutum ile Plansiz Satin Alma Davranigi Korelasyon Analizi

Plansiz Satin Alma
Davranisi
Pearson Korelasyon ,A433%*
Reklama Yonelik Tutum Sig. (iki Yonlii) <,001
Orneklem Sayisi 419
** Korelasyon 0,01 diizeyinde anlamlidir. (iki yonlii)

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Tablo 16’da plansiz satin alma davranisi ile reklama yonelik tutum arasinda
0,433°1ik bir iligski oldugu goriilmektedir. Bu kapsamda iki degisken arasinda orta
diizeyde, pozitif ve anlaml1 bir iliski oldugu sdylenebilir. Sonug olarak, tiiketicilerin
reklama yonelik tutumlar arttik¢a plansiz satin alma davraniginin arttigi sdylenebilir.

Buna gore H10 hipotezi kabul edilmistir.

Hipotez 11: Fenomen pazarlama ile plansiz satin alma davranis1 arasinda

anlaml bir iligki vardir.
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Tablo 13: Fenomen Pazarlama ile Plansiz Satin Alma Davranisi Coklu Korelasyon Analizi

Plansiz
. e, Reklama
Satin Tavsiye Indirim T,
o Kars1 Giivenilirlik
Alma Verme | Duyarhh@:
Tutum
Davranisi
Koo | 1 Algs | 397Rx | 433w 4407
Plansiz Satin Y
Alma Sig. (iki Yonlii) <,001 <,001 <,001 <,001
Davranisi
Orneklem Sayis1 419 419 419 419
Pearson 1 463+ | 634%F | 636+
Korelasyon
Tavsiye
Verme | Sig. (iki Yonlii) <001 <001 <,001
Orneklem Sayis1 s S 419
Pearson 1 A415%% 42455
Korelasyon
indirim
Duyarhhg | Sig. (iki Yénlii) <001 <001
Orneklem Sayisi 419 419
Pearson s
Korelasyon ! 6081
Reklama
Kars1t Tutum | Sig. (ki Yonlii) <001
Orneklem Sayist 419
Pearson 1
Korelasyon
Giivenilirlik Sig. (iki Yonlil)
Orneklem Sayisi

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Tablo 17°de fenomen pazarlama ile plansiz satin alma davranigi arasindaki
iliski coklu dogrusal korelasyon analizi ile test edilmistir. Coklu dogrusal korelasyon
analizi ile tim degiskenlerin birbirleriyle olan iliskisi analiz edilmistir. Bu kapsamda
plansiz satin alma ile fenomen pazarlamaya bagl degiskenler arasinda tavsiye verme
(0,418), indirim duyarlilig1 (0,397), reklama kars1 tutum (0,433), giivenilirlik (0,440)
degiskenleri arasinda orta diizeyde, pozitif ve anlamli bir iligki tespit edilmistir.
Tavsiye verme ile indirim duyarlilig1 (0,463), reklama kars1 tutum (0,634), giivenilirlik

(0,634) degiskenleri arasinda orta diizeyde, pozitif ve anlaml1 bir iliski tespit edilmistir.
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Indirim duyarlilig: ile reklama karsi tutum (0,415) ve giivenilirlik (0,424)
degiskenleri arasinda orta diizeyde, pozitif ve anlamli bir iligki tespit edilmistir.
Reklama kars1 tutum ile giivenilirlik (0,681) degiskeni arasinda orta diizeyde, pozitif
ve anlamli bir iligki tespit edilmistir. Buna gore fenomenlerin paylasimlarinda
tavsiyede bulunmasi ve tiiketiciye giiven vermesi plansiz satin almay1 arttirmaktadir.
Yine fenomenlerin paylasimlarinda indirimli iiriinlere yer vermesi ve tiriinlere yonelik
reklamlar i¢in igerik sunmasi tiiketicinin plansiz satin alma davranisini pozitif yonde

etkilemektedir. Buna gére H11 hipotezi kabul edilmistir.

Hipotez 12: Fenomen pazarlamanin tiiketicilerin plansiz satin alma davranisi

uzerinde anlamli bir etkisi vardir.

Tablo 14: Fenomen Pazarlamanin Plansiz Satin Alma Davrams1 Uzerindeki Etkisi

Standardize Korelasyon
Edilmemis Standart (Collinearity)
Katsayilar Katsayilar Istatistikler
Bagimh
Degisken:
Plansiz
Satin Alma Standart | Standardize
Davranisi B Hata B T P Tolerans VIF
Sabit 0,011 0,316 -0,035 0,972
Giivenilirlik | 0,232 0,083 0,174 2,815 0,005 0,46 2,176
Tavsiye
Verme 0,169 0,089 0,113 1,897 0,051 0,493 2,027
Reklama
Kars1
Tutum 0,216 0,085 0,157 2,556 0,011 0,464 2,156
indirim
Duyarhhig: 0,304 0,072 0,205 4,243 <,001 0,75 1,334
R=0,649; R*=0,421; F=38,929; P=sig<0,001

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Tablo 18’de enter methoduna gore yapilan ¢oklu regresyon analizi sonuglarina
gore VIF degerlerine bakildiginda degerlerin 10’dan diisiik oldugu goériilmektedir. Bu
durumda faktorler arasinda ¢oklu baglanti problemi olmadigini gdstermektedir. P

degerine baktigimizda modelin anlaml1 oldugu goriilmektedir (sig<0,05).
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Giivenilirlik, tavsiye verme, reklama yonelik tutum ve indirim duyarlilig
birlikte plansiz satin alma davranisi puanlart ile orta diizeyde ve pozitif yonde anlamli
bir iligki vermektedir (R= 0,649; R*=0,421; p<0,05).

Giivenilirlik, tavsiye verme, reklama yonelik tutum ve indirim duyarliligi
bagimsiz degiskenleri plansiz satin alma davranigindaki toplam varyansin %42’sini
aciklamaktadir.

Standardize edilen regresyon katsayisina () gore, bagimsiz degiskenlerin
plansiz satin alma davranis1 lizerindeki goreli onem sirasi; indirim duyarliligi,
giivenilirlik, reklama yonelik tutum ve tavsiye vermedir.

Regresyon analizi sonuglarina gore plansiz satin alma davranisi lizerindeki
etkiye yonelik regresyon esitligi;

Plansiz satin alma davranist = 0,011+ 0,232giivenilirlik+ 0,169tavsiye verme+
0,216reklama yonelik tutum+ 0,304indirim duyarliligi seklindedir. Buna gore H12
hipotezi kabul edilmistir.

Yapilan analizler sonucunda hipotez test sonuglarina yonelik Ozet tabloya

asagida yer verilmistir.

Tablo 15: Hipotez Testi Sonuglarinin Ozeti

H1 Tiiketicilerin cinsiyeti ile plansiz satin alma davranisi arasinda anlamli bir farklilik
vardir. Ret
H2 | Tiketicilerin yasi ile plansiz satin alma davranisi arasinda anlamli bir farklilik vardir. | Ret
Tiiketicilerin egitim durumu ile plansiz satin alma davranisi arasinda anlamli bir
H3
farklilik vardir. Ret
Tiiketicilerin aylik net geliri ile plansiz satin alma davranisi arasinda anlamli bir
H4
farklilik vardir. Ret
Tiiketicilerin medeni durumu ile plansiz satin alma davranist arasinda anlamli bir
H5
farklilik vardir. Ret
Heé Tiiketicilerin meslegi ile plansiz satin alma davranisi arasinda anlamli bir farklilik
vardir. Ret
Kaynak giivenilirligi boyutlarindan giivenilirlik ile plansiz satin alma davranisi
H7 =
arasinda anlamli bir iligki vardir. Kabul
Fenomenin verdigi tavsiyeler ile plansiz satin alma davranisi arasinda anlamli bir
HS | .. ..
iligki vardir. Kabul
H9 | indirim duyarlilig1 ile plansiz satin alma davranisi arasinda anlamli bir iliski vardir. | Kabul
Fenomenin yaptig1 reklama yonelik tutum ile plansiz satin alma davranisi arasinda
H10 A
anlamli bir iliski vardir. Kabul
Fenomen pazarlama ile tiiketicilerin plansiz satin alma davranig1 arasinda anlamli bir
H11|. "
iligki vardir. Kabul
Fenomen pazarlamanin tiiketicilerin plansiz satin alma davranisi iizerinde anlamli bir
H12 .
etkisi vardir. Kabul

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
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SONUC

Sosyal medya ile iletisimde etkilesim ve katilimin 6nem kazanmasi sonucunda
tiikketicilerin pazarlama faaliyetlerinde s6z hakki elde etmesi isletmeleri farkl
pazarlama stratejilerine yoneltmistir. Tiiketicilerin halinden anlayan, onlara yakin
olan, onlar etkileme giicii yiiksek, dogal reklam araci olan fenomenlere pazarlama
faaliyetlerinde yer veren isletmeler artik fenomen pazarlama stratejileri ile marka
bilinirligini ve bu sayede satiglarini arttirmayi hedeflemektedir. Pazarda rekabet
istiinliigi elde etmek isteyen isletmeler sosyal medya platformlarinda reklam
stratejilerine yonelmistir. Bu dogrultuda 6zellikle son yillarda 6nemi gittikce artan ve
tilkketiciye ulagsma noktasinda en basarili araglardan biri olan fenomenler ile pazarlama
Oonem kazanmistir. Fenomen pazarlama faaliyetleri ile fenomenler, tiiketicilerin satin
alma kararma ve davraniglarina 6nemli derecede etki etmistir.

Bu tez caligmasi sosyal medyada etki giicii ylksek olan fenomenlerin
pazarlama stratejileri ile tiiketicilerin plansiz satin alma davranisi arasindaki iliskiyi
analiz etmek amaciyla yapilmistir. Bu dogrultuda teze yonelik konular kapsamli bir
sekilde islenmistir. Birinci boliimde sosyal medya konusu islenmistir. Sosyal medya
boliimi icerisinde sosyal medya kavrami, tanimi, 6nemi, 6zellikleri anlatilmistir. Ek
olarak sosyal medya pazarlamasi, avantaj ve dezavantajlari, en ¢ok tercih edilen sosyal
medya platformlari, sosyal medyada reklam ve marka ile ilgili bilgiler yer almistir.
Ikinci boliimde ise fenomen ve fenomen pazarlama konusu islenmistir. Buna gore
fenomen kavrami, Ozellikleri, fenomen-iinli  kiyaslamasi, fenomenlerin
siniflandirilmasi, teorik modeller, fenomen pazarlamasinin basarisini etkileyen
faktorler, fenomen pazarlama stratejileri ve literatiirde fenomen pazarlamaya yonelik
daha Once yapilan calismalara yer verilmistir. Ugilincii béliimde ise tiiketici
davraniglar1 kavramu, tiiketici davranislarini etkileyen faktorler, satin alma karar tiirleri
islenmistir. Ek olarak plansiz satin alma kavramu, tiirleri, plansiz satin almay1 etkileyen
faktorler, cevrimi¢i plansiz satin alma ve cevrimici plansiz satin almay1 etkileyen
faktorler ile plansiz satin alma davranisi ile ilgili literatiirde yapilan ¢aligmalara yer
verilmistir. Tezin dordiincii ve son boliimiinde ise arastirmanin amaci, Onemi,
orneklemi, kisitlari, modeli ve hipotezleri, bulgularin analizi ve degerlendirilmesine

yonelik ¢aligmaya yer verilmistir.
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Aragtirma sosyal medya kullanan ve sosyal medyada fenomen takip eden
katilimcilar ile yapilmigtir. Cevrimigi anket yoluyla elde edilen veriler iizerinde
normallik analizi, giivenirlik analizi, faktor analizi, tanimlayici analizler ve arasindaki
iliskiyi incelemek adina korelasyon analizi uygulanmis ve iizerindeki iliskiyi
incelemek adina regresyon analizi uygulanmis ve test edilmistir.

Buna gore anket sonucunda sosyo-demografik veriler ile frekans analizi
yapilmistir. Analizler sonucunda ankete katilanlarin ¢ogunlugunun cinsiyeti kadindir,
medeni hali bekardir, yass aralig1 25-34 yas araligindadir, egitim durumu lisans
mezunudur, meslegi 6zel sektor calisanidir ve aylik net geliri ise 6.000-8.000 TL ve
8.000-10.000 TL araliginda oldugu tespit edilmistir. Ek olarak katilimcilarin hepsi
sosyal medya fenomeni takip etmektedir, katilimcilar en c¢ok gezi/seyahat
paylagimlarinda bulunan fenomenleri takip etmektedir ve katilimcilarin en fazla vakit
gecirdikleri sosyal medya platformu ise Instagramdir.

Calismada kullanilan 6lg¢eklerin giivenilir olup olmadigini anlayabilmek icin
giivenirlik analizi yapilmis ve analiz sonucunda Olgeklerin Cronbach Alpha
degerlerine bakildiginda 0,97 deger ile mitkemmel diizeyde giivenilir oldugu sonucuna
varilmigtir.

Olgek giivenirligi test edildikten sonra oSlgek ifadeleri i¢in faktdr analizi
uygulanmistir. Glivenilirlik, tirlin-linli uyumu, tavsiye verme, reklama yonelik tutum,
markaya kars1 tutum, indirim duyarliligi, plansiz satin alma davranis1 dlgeklerine ait
ifadelere uygulanan faktor analizi sonucunda giivenilirlik ve iirlin-iinlii uyumu
ifadelerinin ayni1 boyut altinda toplandig1 goriilmiistiir. Digerine gore yiik degerleri
diisiik olan iirlin-linlii uyumu 6lgegine ait ifadelerin hepsi analizden ¢ikarilmistir. Ayni
sekilde reklama yonelik tutum ve markaya kars1 tutum dlgeklerine ait ifadelerinde ayni
boyutta yliklenmesi nedeniyle digerine gore yiik degeri diisiik olan markaya karsi
tutum ifadelerinin hepsi analizden ¢ikarilmistir. Faktor analizi sonucunda 5 faktorlii
bir yap1 elde edilmistir. Toplam agiklanan varyans degeri %79, KMO degeri %94
olarak gegerli bulunmustur.

Verilerin normal dagilip dagilmadigini test etmek i¢in skewness (¢arpiklik) ve
kurtosis (basiklik) degerleri incelenmistir. Normallik analizi sonucunda verilerin -2 ile

+2 araliginda normal dagildig: tespit edilmistir.
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Arastirma i¢in on iki hipotez kurulmustur. Cinsiyet, medeni durum, yas, egitim,
gelir, meslek demografik verileri ile plansiz satin alma davranis1 arasindaki farklilik
T-test ve Anova analizi ile test edilmistir. Bu dogrultuda kurulan H1, H2, H3, H4, H5
ve H6 hipotezleri reddedilmistir. Katilimcilarin demografik verileri ile plansiz satin
alma davranislari arasinda anlamli bir farklilik bulunamamustir.

Literatiire baktigimizda Tayfun (2015), Kilig (2017), Gengalp (2018) ve
Beytulova (2017)’nin c¢alismalarinda demografik faktorler ile plansiz satin alma
davranis1 arasinda anlamli bir farklilik bulunamamistir ve bu sonuglar bu tezin
sonuglari ile paraleldir.

Fenomenlerin giivenilirlik, tavsiye verme, reklama yonelik tutum ve indirim
duyarlilig1 ile plansiz satin alma davranisi arasindaki iliski Korelasyon analizi ile test
edilmistir. Bu dogrultuda kurulan H7, H8, H9, H10, H11 hipotezleri kabul edilmistir.
Buna gore katilimeilarin plansiz satin alma davranislar ile fenomenin giivenilirlik,
tavsiye verme, reklama yonelik tutum ve indirim duyarlilig1 boyutlar1 arasinda pozitif
yonde anlamli bir iliski oldugu tespit edilmistir.

Fenomenlerin giivenilirlik, tavsiye verme, reklama yonelik tutum ve indirim
duyarlilig1 boyutlarinin plansiz satin alma davranisi iizerindeki etkisi Coklu Regresyon
analizi ile test edilmistir. Bu dogrultuda kurulan H12 hipotezi kabul edilmistir.
Fenomen pazarlamanin tiiketicilerin plansiz satin alma davranist iizerinde etkisi
oldugu sonucuna varilmistir. En ¢ok etkiye sahip olan faktor ise indirim duyarlilig
olarak bulunmustur.

Literatiire baktigimizda; Eriksson vd. (2018), Abdullahi vd. (2020) ve Zhu vd.
(2020) tarafindan yapilan calismalar da fenomenlerin giivenilirliinin plansiz satin
alma davranis1 iizerinde etkisi oldugu, Villi ve Kayabag1 (2013) tarafindan yapilan
caligmada tavsiye verme ve indirim duyarliligi ile plansiz satin alma davranig1 arasinda
anlaml1 bir etki oldugu, Shirinov (2019), Cetinkaya (2021), Oztiirk vd. (2021) ve
Giltekin (2022) calismasinda indirim duyarliligi ile plansiz satin alma davranisi
arasinda anlaml bir iligki oldugu, Alagéz ve Ceylan (2018) ve Christian vd. (2021)
reklama yonelik tutumun plansiz satin alma ddavranisi iizerinde etkisinin oldugu

sonucuna varilmistir ve bu sonuglar bu tezin sonuglari ile paraleldir.
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Arastirma sonuglarindan goriildiigi iizere fenomenlerin giivenilirligi plansiz
satin alma davranisi lizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir. Fenomenlerin takipgilerine
iirlinler hakkinda bilgiler vermektedir. Bilgilerin dogrulugu ¢ok énemlidir. Ciinkii hem
takipgileri yanlis yonlendirmemek adina hem de marka imajini1 zedelememek adina
fenomenin {iriin hakkinda paylasimlarinda diiriist olmas1 gerekmektedir. Fenomenler
ne kadar giivenilir olursa tiiketicileri ikna etmeleri o kadar kolay olacaktir. Ayni
zamanda satin alma davraniglar1 {izerindeki etki de biiylik olacaktir. Calisma
sonucunda da buna parallel olarak fenomenlerin giivenilirligi ile plansiz satin alma
davranigi arasinda anlaml bir iligki ve etki oldugu tespit edilmitsir.

Genel olarak reklamlara yonelik tiiketicilerin ¢esitli kaygilar1 olabilmektedir.
Ciinkii cogu tiiketici reklamlara giivenmemektedir. Reklamlarin  gercegi
yansitmadigii diisiinen ¢ok fazla kisi vardir. insanlar cevresindeki kisilerin bir iiriin
hakkinda bilgi vermesi sonucu o iriini satin alabilmektedir. Ciinkii karsisindaki
kisinin samimi oldugunu ve gergek fikirlerini paylastigini diisiinmektedir. Iste
fenomen pazarlama ile amaglanan tam da bu dur. Tiiketicinin tamamen kendi istegi ile
takip ettigi, sevdigi, belli bir etkileme giicii olan i¢imizden birinin reklamlar1 dogal
igeriklerle ile sunmasi karsi tarafa reklam olarak algilanmamaktadir. Bu nedenle
fenomenler tarafindan dogal paylasimlarla siirekli reklamlara maruz kalan tiiketicilerin
plansiz satin alma davranigi gostermesi miimkiindiir. Buna gore fenomenin paylastigi
reklamlara yonelik tutum ile plansiz satin alma davranig1 arasinda anlamli bir iligki ve
etki oldugu sonucuna varilmistir.

Tiiketicilerin ¢ogunlugu indirimli triinler1 tercih etmektedir. Hatta bazi
insanlar sadece bu indirim giinlerini beklemekte ve o gilinlerde firsatlardan
yararlanmay1 amaglamaktadir. Tiiketiciye sunulan indirim kodlari, belirli siirelerde
gerceklesen fiyat indirimleri, ¢esitli kampanyalar tiiketiciyi tetikleyen ve onlari plansiz
satin alma davranisina yonlendiren uyaricilardir. Bunu bilen markalar ¢esitli indirim
kampanyalarinda fenomen pazarlama stratejilerini  kullanmaktadir.  Oyleki
fenomenlerin ismine 0zel indirim kodlar1 tanimlayarak o fenomeni takip eden
tiiketiciye kendini 6zel hissettirmekte ve ayrica o fenomeni takip ettigi i¢in bir avantaj
elde ettigini diislinmesini saglamaktadir. Buradan yola ¢ikarak indirim duyarlilig ile

plansiz satin alma davrnaisi arasinda iligki ve etki oldugu sdylenebilir.
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Fenomen pazarlamada en onemli nokta fenomenin tanitimini yaptigt tirlinii
once kendisinin kullanmas1 ve deneyim elde etmesi daha sonra begenirse takipgilerine
tavsiye etmesidir. Fenomen tanitimini yaptigi iiriin hakkinda yeteri kadar bilgi
edindiginde ve deneyim sagladiginda goriislerini ve fikirlerini tavsiye niteleginde
sunmaktadir. Arkadas canlis1 ve ilgili bir yaklasim ile sunulan tavsiye tiiketici
tarafindan olumlu karsilanmakta ve plansiz satin alma ile son bulmaktadir. Analiz
sonuglarinda fenomenlerin verdigi tavsiyelerden tiiketicilerin plansiz satin alimlar
yaptig1 sonucuna varilmaistir.

Aragtirma igerisinde fenomen pazarlamaya yonelik ve plansiz satin almaya
yonelik konular farkli agilardan ele alinmistir. Bu dogrultuda ilgili ¢alisma ile
0zzellikle Tiirkge literature katkida bulunmak amaclanmistir.

Sosyal medyanin hayatimizin bir pargasi haline gelmesi ve siirekli gelisen
olaylar karsisinda dinamik bir yapida olmasi bu alanda yapilan ¢alismalarin her gegen
giin artmasina ve arastirtlmasina devam edilmesini saglayacaktir. Sanal iletisimin
giderek arttig1 cagimizda fenomen pazarlama gibi 6nemli bir pazarlama stratejisinin
tilketicilerle iletisime gegme noktasinda 6nemi giderek artacaktir.

Arastirmada aslinda incelenecek olan ancak faktor analizi sonucu analiz
disinda birakilan {iriin-tinlii uyumu ve markaya kars1 tutum faktorlerinin plansiz satin
alma davranisi arasindaki iligkinin arastirilmasi bir sonraki caligmay1 yapacak olan

kisiye tavsiye niteligindedir.
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EK-1: Anket Formu
Sosyal Medyada Fenomen Pazarlama ile Tuketicilerin Plansiz Satin Alma
Davramisi Arasindaki Iliskinin Analizi

Degerli Katilimci,

Bu anket formu Dokuz Eyliil Universitesi’nde yiiksek lisans programi
kapsaminda ytiriitiilmekte olan “Sosyal Medyada Fenomen Pazarlama ile Tiiketicilerin
Plansiz Satin Alma Davranis1 Arasindaki Iliskinin Analizi” baslikli tez calismast icin
hazirlanmistir. Bu arastirma akademik bir amaca yonelik hizmet ettiginden anketi
icten, samimi ve eksiksiz bir sekilde cevaplandirmaniz 6nemlidir. S6z konusu anketten
elde edilen bilgiler hicbir kurum veya kurulus ile paylasilmayacaktir. Ankete
katildiginiz ve zaman ayirdigiiz i¢in katkilarinizdan dolay: tesekkiir ederim.
Cinsiyetiniz:

() Kadin () Erkek

Yasmiz:

()15-24 ()25-34 ()35-44 () 45-54 ()55-64 ()65 ve Ustl

Egitim Diizeyiniz:

() Ilkdgretim () Lise () On Lisans () Lisans ( ) Yiiksek Lisans ( ) Doktora
Aylik Net Geliriniz (Net Maasiniz):

()2.000 TL ve alt1 ()2.001-4.000 TL () 4.001-6.000 TL () 6.001-8.000 TL
() 8.001- 10.000 TL () 10.000 TL wve iistii

Medeni Durumunuz:

() Evli () Bekar

Mesleginiz:

() Kamu Sektorii () Ozel Sektdr () Emekli () Ev Hanimu () Kendi Isi () Ogrenci
() Calismiyor

ek s.1



Sosyal medya fenomenlerini takip ediyor musunuz?

() Evet () Hayir

En fazla vakit gecirdiginiz sosyal medya platformu hangisi?

() Instagram () Youtube () Twitter () Facebook ()Blog ()Diger

Sosyal medyada daha ¢ok ne tiir paylasimlarda bulunan fenomenleri takip
edersiniz?

() Moda () Alisveris () Gezi/Seyahat () Yeme-Igme () Saglik () Spor () Teknoloji

() Eglence () Kisisel blog ( ) Kozmetik

Liitfen asagidaki ifadeler hakkinda £ g
diisiincelerinizi ilgili kutucuga isaretleyiniz. o 5 = £ g v §
z 2 2 S 5] 23
EE = e = g
S g 5 E] 5 GG
N M N N, N N M

Paylasimlarini begenerek takip ettigim
fenomeni giivenilir bulurum.

Paylasimlarini begenerek takip ettigim
fenomen agik sozliidiir.

Paylagimlarin1 begenerek takip ettigim
fenomenin sozlerini dikkate alirim.
Paylagimlarin1 begenerek takip ettigim
fenomen bana samimi gelir.

Paylasimlarini begenerek takip ettigim
fenomen diiriisttiir.

Begenerek takip ettigim fenomen ile
tanitimini yaptig1 iiriiniin imaj1 birbiriyle
uyumludur.

Begenerek takip ettigim fenomen ve tanitimini
yaptig1 marka mantiksal olarak iliskilidir.
Begenerek takip ettigim fenomen, tanitimini
yaptig1 marka i¢in uygundur.

Begenerek takip ettigim fenomen, tanitimini
yaptig1 markayi giinliik hayatinda kullanir.
Begenerek takip ettigim fenomen, tanitimint
yaptig1 marka hakkinda uzmandir.
Begenerek takip ettigim fenomen ile
tanitimini yaptig1 marka benzer manevi
degerlere sahiptir.

Uriin tanitimlarinda fenomen kullanimi,
marka faydalarinin ortaya ¢ikmasini saglar.
Bir iiriin satin almay1 diisiindiigiimde
baskalarinin tavsiyelerini dikkate alirim.

ek s.2



Bir {iriin satin almadan 6nce kimseden tavsiye
almam.

Baskalari {iriin se¢gimimde etkilidir.
Bagkasinin tavsiyesi olmayan bir iiriinii satin
almam.

Bir iiriin satin almadan 6nce baskalarindan
fikir almay1 severim.

Bir iiriin satin alacagim zaman baskasimin
fikrini almak beni rahatlatir.

Bir iiriin satin alacagim zaman baskasimin
goriisli benim i¢in dnemli degildir.
Paylasimlarini begendigim fenomenin yaptig1
tirin tanitimlary/reklamlar giizeldir.
Paylasimlarini begendigim fenomenin yaptigi
iirlin tanitimlari/reklamlar1 hosuma gider.
Paylagimlarin1 begendigim fenomenin yaptigi
iiriin tanitimlary/reklamlar beni rahatsiz eder.
Paylasimlarini begendigim fenomenin yaptigi
iirlin tanitimlari/reklamlari ilgi ¢ekicidir.
Begenerek takip ettigim fenomenin
paylasimlarindan etkilenerek {iriinler satin
alirmm.

Bazi markalar1 begenerek takip ettigim
fenomen sayesinde kullanmaya devam
ediyorum.

Begenerek takip ettigim fenomen bir markay1
animsamam da bana yardimci olur.

Bir tiriiniin indirimde olmasi, o tiriinii satin
almam i¢in iyi bir nedendir.

Indirimli bir iiriin satin aldigimda kendimi
karda hissederim.

Favori markalarim olsa da genellikle indirimli
olan markalar1 satin alirim.

Indirimli olan markalar1 satin almaya
calismaliyiz.

Indirimde olan markalar1 satin alma olasiligim
daha yiiksektir.

Aligveris yaparken satin almay1
diisiinmedigim seyleri satin alirim.

Anlik aligverisler yaparim.

Ilgimi ¢eken bir sey gordiigiimde diisiinmeden
onu satin alirim.

Spontane satin almak bana eglenceli gelir.

Plansiz aligverig yapmam.
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