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OZET

Isletmelerin giiniimiiz yogun rekabet kosullarinda, varliklarim siirdiirmelerinin
kosulu ise elektronik ortama yonelip internetin ve dijital teknolojinin etkin bigimde
kullanilmasidir. Yasadigimiz bilgi caginda ekonominin unsurlarindan ¢ogu, degisime
ugramistir. Yeni ekonomik diizen olarak goriilen bilgi ekonomisinde is yapma
sekillerinin de degistigi goriilmektedir. Internet ekonomik faaliyetlerin kiiresel dlcekte
gerceklestirilmesine imkan tanimustir. Isletmelerin pazarlama faaliyetleri de sanal

ortamda gergeklestirilmeye baslamistir.

Gelecek yillarda sosyal medya da beklenen kullanim sikligi nedeniyle bugiin
birgok markanin sosyal medyada ki {iriin yaninda hizmetlerinin de tanitiminin
yapilmasi sayesinde marka farkindaligini olusturmak, hedefledikleri marka bilinci ve
tiketicinin satin alma karar asamasini etkilemek i¢in bazi1 faaliyetler
gerceklestirmektedirler. Bu faaliyetlerin en popiiler olani sosyal medyada takipgi
sayist slirekli artan ve takipgilerini etkiledigi diistiniilen sosyal medya fenomenleridir.
Dijital diinyada fenomen ifadesi daha ¢ok sanal platformlar yada sosyal medyada
topluma etki eden kisileri tanimlamak i¢in kullanilmaktadir. Bunlar ¢ok takipgisi
olmasi yada ¢ok sayida goriintiilenmesi sayesinde hedef kitleyi harekete geciyor
olmast markalar acisindan Onemli bir etkendir. Afizdan agiza pazarlama artik
hepimizin asina oldugu bir kavram ve hangi tirlinii alacagimizdan tutunda bir oturusta
hangi diziyi izleyecegimize yada hangi uygulamayi indirecegimize kadar hertiirlii
tilketici aligkanligimiza yon vermektedirler. Dijital pazarlamanin fikir liderleri olarak
gosterilen fenomenler yeni bir pazarlama yonteminin de bagroliinde yer almaktadirlar.

Bu yontem pazarlama literatiiriinde fenomen pazarlamasi olarak adlandirilmaktadir.

Arastirmanin amaci yeni bir pazarlama yontemi olarak kabul edilen dijital
pazarlama da sosyal medya fenomenlerine duyulan giivenin, marka sadakati siirecini
etkileyip etkilememesi durumunun tespit edilerek, fenomenlerin {iriin tanitimi
yapmasiyla birlikte takipgilerin satin alma karar siirecindeki etkisinin belirlenmesidir.
Diger bir amag ise fenomen pazarlamada tiiketicilerin satin alma karar1 ile marka
sadakatinde demografik ozelliklere gore degisiklilik gosterip gostermediginin tespi
edilmesidir. Bu amag¢ dogrultusunda satin alma ve marka sadakat siirecinde cinsiyete,
yasa, egitim seviyesine, giinliik sosyal medya kullanim siiresine, takip ettigi fenomen
sayisina gore farklilik gosterip gostermediginin belirlenmesi i¢in iki bagimsiz

orneklem testi olan T- testi ve ANOVA kullanilmistir. Verilerin girisi stirecinde IBM



SPSS 22 paket programindan faydalanilmistir. Arastirmada online anket yontemi
kullanilarak istanbul’da egitim géren ve sosyal medya kullanan tiiketicilerden 398
goniillic katilimciya ulasilarak analiz yapilmistir. Elde edilen verilere gore anket
katilimeilar igten bulduklari, kendilerine 6zgii igerik iiretebilen fenomenleri daha
giivenilir gormiislerdir. Fenomenlerin takip edilme nedeni merak duygusu ve iirtinler
hakkinda bilgi sahibi olmasi durumlaridir. Marka farkindaligi siirecinde
fenomenlerden etkilenme ve yas gruplarina goére anlamli farklilik ¢ikmamasiyla
birlikte fenomenlerin tiiketici satin alma karar siirecine marka farkindaligina goére

daha aktif rolde olduklari saptanmustir.

Anahtar Kelimeler: Dijital Pazarlama, Fenomen, Tiiketici, Satin Alma Karari, Marka
Sadakati



SUMMARY

In today's conditions of intense competition, the condition for maintaining their
existence is to turn to the electronic environment and use the internet and digital
technology effectively. In the information age we live in, most of the elements of the
economy have changed. It is seen that the ways of doing business have changed in the
knowledge economy, which is seen as the new economic order. The Internet has
allowed economic activities to be carried out on a global scale. The marketing
activities of the enterprises have also started to be carried out in the virtual
environment.

Due to the expected frequency of use in social media in the coming years, many
brands are carrying out some activities to create brand awareness, to affect their target
brand awareness and the purchasing decision stage of the consumer, thanks to the
promotion of their services as well as their products in social media. The most popular
of these activities are social media phenomena, whose number of followers is
constantly increasing on social media and which is thought to affect their followers. In
the digital world, the term phenomenon is mostly used to describe people who affect
society on virtual platforms or social media. It is an important factor for brands that
they have a lot of followers or that they are activating the target audience thanks to
their large number of views. Word of mouth marketing is a concept that we are all
familiar with and they shape all kinds of consumer habits, from which product to buy,
which series to watch in one sitting or which application to download. The phenomena,
which are shown as the opinion leaders of digital marketing, are also in the lead role
of a new marketing method. This method is called phenomenon marketing in the
marketing literature.

The aim of the research is to determine whether the trust in social media
phenomena affects the brand loyalty process in digital marketing, which is accepted as
anew marketing method, and to determine the effect of the followers on the purchasing
decision process with the product promotion of the phenomena. Another purpose is to
determine whether consumers' purchasing decision and brand loyalty vary according
to demographic characteristics in phenomenon marketing. For this purpose, two
independent sample tests, T-test and ANOVA, were used to determine whether there
was a difference in the purchasing and brand loyalty process according to gender, age,

education level, daily social media usage time, and the number of phenomena



followed. During the data entry process, IBM SPSS 22 package program was used. In
the research, 398 voluntary participants from consumers studying in Istanbul and using
social media were reached and analyzed by using the online survey method. According
to the data obtained, the survey participants saw the phenomena that they found sincere
and that could produce their own content more reliable. The reason why phenomena
are followed is the sense of curiosity and knowledge about the products. In the brand
awareness process, it was determined that the phenomena were more active in the
consumer purchasing decision process than the brand awareness, although there was
no significant difference according to the age groups and being affected by the

phenomena.

Keywords: Digital Marketing, Phenomenon, Consumer, Purchase Decision, Brand

Loyalty
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GIRIS
Dijital ortam adiyla anilan ve giiniimiizde her alanda etkisi goriliir hale gelen

sosyal medya, pazarlama alanindaki degisim ve farklilasma ile birlikte kisiler

arasindaki iletisimde etkisini gostermis ve bazi doniisiimlere sebep olmustur.

Bireyler arasinda yapilan iletisim faaliyetleri insanlik tarihi boyunca her
asamada farkli bicimdeki yontemlerin eklenmesi ile gelisim gostermistir. Bu durum
ozellikle teknolojik sistemde goriilen gelisime paralel bi¢imde iletisim ortamlar1 da
farklilasmis ve kisilerin glindelik yasamlarinda daha fazla iletisim kurmasina imkan
vermektedir. Teknolojiyle bilikte olusan ¢esitli iletisim kanallar1 yaninda internetin ve
sonrasinda da Web 2.0 sisteminin gelismesiyle bireyler farkli amaclar dogrultusunda
diger bireylerle iletisim kurabilmektedirler. Bu zaman diliminde temelleri atilan ve
giinimiize kadar birgok cesitlilik gosteren sosyal medya alanlari iletism kurmalar
konusunda vazgecilmez araglar olmaktadirlar. Dijital ortam adiyla anilan ve
giiniimiizde her alanda etkisi goriiliir hale gelen platformlarda gerceklesen degisim ve
farklilasma, pazarlama alanindaki iletisiminde var olan etkisini gostermis ve bazi

dontisiimlere sebep olabilmistir.

Bu giin bilgisayar ve akilli telefon konusunda yasana hizli gelismeyle birlikte
tiiketicilerin siklikla tercih ettikleri sosyal medya alanlar1 zaman ve mekan sinirlamasi
olmaksizin kullanabilme imkani sunmaktadir. Isletmeler ise nihai tiiketici olan
miisteriye yonelik pazarlama iletisim stratejilerinin tiiketicinin beklenti, nitelik ve
gereksinimlerine gore diizenlemesi pazarlanacak iiriin ya da hizmetin daha genis
yelpazeye ulagmasi agisindan ¢esitli firsatlar sunan bir platform olarak, dijital ortamlar
on plana cikmaktadir. Giderek gecerliligini ve esprisini yitiren geleneksel kitle
pazarlama iletisiminden farkli olarak, pazarlamanin kapsam genislemesine olanak
veriyor olmasi ve daha dar odakli pazarlamanin dagmikligin1 azatlma konusunda
imkan vermektedir. Dijital alanlar, daha fazla miisteri kitlesiyle iletisime ge¢mek
amactyla uygun yer ve siire durumu seklindeki standart kisitlamalar1 yok etmektedir.
Bu durum sonucunda farkli alanlarda yer alan arastirmalarda da inceleme konusu

olarak sosyal medya kullanicilar ele alinmaya baslanmistir.

Cografya ya da zaman aralig1 seklindeki bilindik kisitlamalarin yok edilmesi,
uluslararas1 alanda yapilan ticari duruma da onemli katkida bulunmaktadir. Sahip

olunan bu durumun biiyiik firmalar tarafindan paylasiliyor olmasiyla birlikte kiiciik ve



orta 6lgekli firmalar da ulagilabiliyor olmasi ¢ok zor seklinde goriilen pazarlara dahil
olma hususunda O6nemli alan vermektedir. Yeni pazarlarin yaninda yapilacak yeni
tedarikc¢ilerin var olan pazarlarindan farkli olarak baska pazarlara daha kolay
acilabiliyor olmalari, iirlinde ve hizmette kalite sartlarini yiikseltilebiliyor olmas1 ve
farklilagtirlliyor olmasini gostermektedir. Calisma siireglerinde yapilacak olan
degisim ile kolaylagtirma, maliyetlerde goriilen diigme endiistriyel kapsamli pazardaki

islem hacminde artis meydana gelecektir.

Standart bir pazarda bu durumu yapabilmenin yolu biiyiik ¢apl iiretim alanin
insa etmektir. Islemlerdeki maliyet bilindik pazarla karsilastirilamayacak derecede
azalmaktadir. Bilgilerin timiiniin dijital sekilde dretiliyor olmasi, saklama
miktarindaki maliyeti birhayli azaltmktadir. Glinlimiizde bir milyon kitap igerigine
sahip olan bilgiyi sandik gibi bir alandan daha kiigiik dijital depolama yerinde

saklayabilme imkan1 vardir.

Gilntimiizde dijital alanlar1 kendisi agisindan firsat seklinde goren isletmeler;
buralarda bulunan genis kitleye ulasan {iriin yaninda sunulan hizmeti tanitarak, satis
sonrasinda da  servis hizmetinden yararlanabilme imkani sunmaktadir. Satigin
gerceklesmesiyle, tiiketici rahatca goriislerini firmaya ulastirarak iletecegi isletmeye

erisim imkani saglamaktadir.

Dijital alanlar vasitasiyla istemis olduklar: siire ve mekanda gerekli olan bilgi
kaynagina ulagabilme olanaklar1 vardir. Tiiketici i¢in yanlizca markanin sdylemis
olduklar1 sekinde degil medyadan, arkadaslarinin durumuna kadar 6zellikle sahip
olduklar1 marka konusunda sdylemis olduklarinin da takipgisi olabilme olanagina
sahiptirler. Sosyal medya bir¢ok alanda isletmelere farkili firsatlar da sunmaktadir.
Bununla birlikte bu alanlarin degerlendirilme imkani sunan alanlara ulasmanin imkanl
olmasi degerli bir dncelik saglayacaktir. Ozellikler pazara yonelik yapilacak olan
Onemli arastirmalarla birlikte var olan bu alan konusunda siirdiiriilen aktivitelerin
tesirlerine yonelik dogru verilerin elde edilmesine imkan saglayacaktir. Dijital alanda
yapilacak olan pazarlama stratejilerinden fenomen pazarlamanin, tiiketici satin alma
karar1 ve marka sadakatine olan etkisi igletmeler acisindan yeni stratejilere tesvik
edecek Oneriler olusturmaktadir. Fenomenler agisindan sosyal medya takip edilmesi
ve etkin bicimde yonetilmesi gereken bir alandir. Bu durum isletmeler agisindan
rakiplerine kars1 yapilmasi gereken bir alandir. Buralarda tiiketciler de bir iletisim ag1

kurmaktadirlar. Boylece marka ve iiriinler konusunda yasanmis olan deneyimlerin
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bagkalarina anlatilmasinda da zincirleme etki saglayacak bir alan olusturmaktadir.
Bunda dolay1 sosyal medyanin fenomenlerce etkin yonetilmesi firmalr tarafindan
rakiplerine kars1 elde edecekleri biiyiik avantajdir ve miisterilerini yonetme konusnda
da katki saglamaktadir. Dijital pazarlamada stratejik olarak yapilacak bir
degerlendirme olusacak yeni pazarlama stratejilerini olusturmasi yaninda yapilacak
olan geleneksel iletiim sisteminin fenemenlerle soyal medya alanina da taginmasina

neden olmaktadir.

Geleneksek olarak yapilan pazarlamdan farkli olarka dijital yapilan pazarlamay1
kullananlar sadece tiiketiciler degil ayn1 zamananda iireticiler de bu durumun iginde
yer almaktadirlar. Bu sayede fenomenlerde igerk kavramini kullanir olmuslardir.
Dijital platformlar1 kullanna tiiketiciler, fenomenlerin {irettigi bu icerikler sayesinde
diger bircok kullaniciya da iireticilerin ulasabilme imkani olusmaktadir. Urttikleri
iceriklerle hedefledikleri tiiketici kitlesini etkileme giiclinii elinde bulunduran
fenomenler kendilerini daha da hissettirmektedirler. Tiiketicilerin olduk¢a yogun
olarak zaman gegirdikleri dijital ortamlarda yer alan fenomelerin faaliyetleri tinliiler
olarak da bilinmektedir. = Markalar tarafindan gelistirilen icerikler iinlii olan
fenomenlerin kullanilmasi seklinde tercih edilen uygulamalar sosoyal medyada farkli
bicimde karsimiza c¢ikmaktadir. Bunlar feneomnelerin kendi hedsaplarindaki
paylasimlar1 ya da markalarin kendi sosyal medya alaninda yaptiklar1 paylagimlar

seklinde ele alindig1 goriilmektedir.

Etkileyici bir durumda olduklart bilinen dijital alandaki fenomenler kendi
takipgilerini belli konularda bir araya getirebilmis kisiler olarak tanimlamaktadirlar.
Bu nedenle her fenomenin kendi igeriklerini olusturmasi konusunda yaptiklar
igerikler takipgilerin goziinde farkli bir profil olusturulmasina neden olmaktadir.
Markalar1 ise fenomen se¢imini yaparken cesitli modeller kullanarak uygun bir se¢im

yapmaya caligmaktadir.

Dijital pazarlama alaninda fenomenlerin kullanilmasina iliskin yaklasimlar ele
alindiginda tiiketicinin  satin alma kararlar1 ile marka sadati {izerinde

yogunlagmaktadir.

Literatiir incelendiginde Istanbul ilinde yasayan internet kullanicilarmin
fenmenlerin yapmis oldugu icerikleirn tiiketicilerin satin alma kararlar1 ile marka

sadakatine etkisini arastiran herhagi bir c¢alismaya rastlanmamistir. Tiiketici



davraniglar dijital alanda da etkili bigcimde arastirlmaya baslanmaistir.

Bu calismanin konusu dijital pazarlama alaninda fenomenlerin tiiketici satin
alma davranislarina ve marka sadakatinin belirlenemsine yonelik bir alan ¢alismasi

olusturmaktadir.

Arastirma, fenomenlerin dijital pazarlama alninda tiiketicileirn sarinalma
kararlarinin  demegrafik ozeliklere gore farklilk gosterip gostermekdikleri
belirlenmektedir. Arastirmada ayrica marka sadakatine yonelik bir tutum tizerinde

etkisinin olup olmadig1 sorusuna da cevap aranmustir.

Calisamanin birinci kisminda dijital pazarlama ve buna iligkin tanimsal
kavramlardan bahsedimektedir. Dijital pazarlamin tarihsel gelisiminin yaninda buna
yardimet olan teknolojik siiregten de bahsedilmektedir.Ayrica geleneksel pazarlama

ile dijital pazarlama niteliklerinin karsilastirilmasina yer verilmistir.

Calismanin ikinci bolimiinde sosoyal medya fenomenlerin ve bunlarin tiiketici
davraniglart yoniinde etkilerine yonelik agiklamalar yer almaktadir. Bu boliimde
fenomenlerin dijital ortamdaki durumu ele alinmis ve tiiketicileri agisindan ne sekilde
tutum sergilediklerine yonelik kavramsal agiklamalar yapilmigtir. Ayrica bu alanla

ilgili yapilan diger calismalara yer verilerek incelemeler yapilmistir.

Uciincii  boliimde ise isletmelerin markalasma siirecleri ve miisterilerin
sergiledikleri marka sadakatine yonelik tamimsal va kavramsal agiklamalar

yapilmistir. Markanin durumu burada farkli yonleriyle ele alinmustir.

Dordiincii ve yontem boliimiinde ise bu alanlara yonelik model ¢alismasi
cizilerek hipotezler test edilmisdir. Sosyal medya fenomenlerinin satin alma kararina
etkisi ile marka sadakati olusturup olusturmadigina yonelik iligki incelenmistir. Elde

edilen sonuclar bu boliimde incelenerek sonuca ulagilmistir.

Dijital alanda yapilacak olan pazarlama stratejilerinden fenomen pazarlamanin,
tilketici satin alma karar1 ve marka sadakatine olan etkisi isletmeler agisindan yeni

stratejilere tesvik edecek Oneriler olusturmaktadir.



BIRINCI BOLUM
DiJITAL PAZARLAMANIN GELISiMi, TANIMI VE
BILESENLERI

Bu boliimde gazete, televizyon, radyo gibi yazili ve gorsel medyalarin
kullanilarak yapildigi geleneksel pazarlamaya, internetin eklenmesiyle yep yeni

platformlarin nasil eklendigi, gelisimi ve bilesenleri incelenmistir.
1.1 Dijital Pazarlamanin Gelisimi

Pazarlama, asil anlam itibariyle insanlarin talep ve isteklerine karsilik gelecek
sekilde yapilan takas islemidir. Bunun sistem olarak da iki tarafinda ya da daha bagka
fertlerin bireysel ihtiyaglarin1 kargilamasi adina karsi tarafa deger olusturan bazi

unsurlari vermesi ya da bunlara sahip olabilmesidir (Mucuk, 2001, s. 3).

[k basta iiretim asamasiyla baslayan pazarlama alan1 sonra satisa, tiiketime ve
daha da geliserek liriin veya hizmeti satin alan misterilerin memnuniyetine doniiserek
ve farklilasarak giiniimiize kadar gelmistir. Artik isletmeler pazarlamayi tiiketici Kitlesi
ile empati yaparak onlarin goziiyle gormeye baslamiglardir. Bu da farklilasan pazar
ortaminda daha yenilik¢i pazarlama trendlerinin ortaya ¢ikmasina neden olmustur
(Scott D. , 2007, s. 12)

Dijital pazarlamanin ge¢misten iginde bulundugumuz bu déneme nasil, ne
sekilde ve hangi yontemlerle gelerek gelistiginin anlasilabilmesi ig¢in dijital

pazarlamanin tarihsel siireglerinden bahsetmek gerekmektedir.

1990’lardan 6nce pazarlama organizasyonlar1 o donemlerde yaygin olan gazete,
radyo televizyon ve dergiler ile isitsel ve gorsel medya araglart kullanilinarak
yapiliyordu ancak teknolojinin hizli bir sekilde geligsmesiyle birlikte isletmeler dijital
platformlarin bulundugu sanal alanlara ilerlemesidir. 1994 yilinin sonrasinda
pazarlamada yeni ve farkli bir teknolojik yapinin ilerlemesini saglayan sistem, ancak
e-postay1 kullanarak pazarlama alaninda ¢evrimigi olarak ilk etkin rolii oynamistir
(https://medium.com, 2017).

Amazon.com sitesinin sisteme dahil olmasiyla 1995 yiliyla birlikte ii¢lincii
kisiler de isleyis icinde yer alarak bu isleyis hiz kazanmustir. ilk zamanlarda iigiincii
kisilere kapali olan ve yanlizca sirket i¢inde kullanilabilen intranet veya ekstranet
seklinde adlandirilan e-ticaret faaliyetlerinden séz etmenin miimkiinati olacaktir
(Yiiregir, 2004, s. 23).



Internetin dogmus olmas: ve yaygin kullanim alani bulmasi, 2000’ 1i yillarda
mobil reklamciligin gelmesi ve Google arama motorlarinin genisletilmesi ile
pazarlamanin yaygin bir yelpazeye kavugsmasi saticilarin hayal bile edemedigi
degisimlerin ortaya ¢ikmasini saglamis, geleneksel pazarlama, tutundurma ve tanitim
tanim ve kurallar1 degismis, reklam tiirleri oldukca gesitlenmistir. internette sunulan
reklamlarin, bir {irlin ya da hizmetin markasmin internet ortaminda ulasilabilen
portallarda yapilabilen reklamlar1 belirttigi sdylenir. Bu alanla ilgili olarak en belirgin
portallar ise sosyal medya alanlari, arama motorlar1 reklan sistemleri ya da internet

sitlerini oldugu 6rnek olarak gosterilebilmektebdir (Cagil, 2017, s. 34).
1.2. Dijital Pazarlamanin Tanimi

Dijital pazarlamayi; “elektronik platform kanallarini kullanarak gergeklestirilen
ve pazarlama stratejilerinin dijital ortamda biitiinlesik olarak kullanildigi pazarlama
yontemi” seklinde tamimlamak miimkiindiir. Dijital pazarlamanin, geleneksel
pazarlamanin uygulamalarindan c¢ok biiylik avantajlart bulunmaktadir. Ekonomiye
biiyiik bir finansal fayda saglamasinin yani sira; hedef kitle ile es zamanli etkilesim
saglamasi, glincellenebilme olanagi, yaratict yapisi ve yeniliklere agik olmasi baglica
rekabet¢i Ozellikleridir ve dijital pazarlamanin farklhilagsmasimmi saglamaktadir

(Bulunmaz, 2016, s. 357).

Dijital reklam kategorilerinden birisi; sayfanin en iistii ile onun saginda yer alan
arama motorlarma yonelik olan reklamlarin oldugu sdylenebilir. Arama yapilan
motorlardaki reklamlarin gosterilme zamanini reklami veren kisi veya kurulus
secebilirken performans denetimini de gercek zamanli sekilde yapabilmektedir
(Varnali, 2012, s. 68). Arama motoru reklamlari, ¢cevrim i¢i pazarlama agisindan
olduk¢a Onem tasir. E-ticaret platformlarinin amaglarindan en Onemlisi online
sistemler araciligiyla mal satmaktir. Pazarlama, yiiksek sonuglara internet ortaminda

¢ok daha hizli ulagmaktadir.

Pazarlama, e-ticaretin yapildigi platformlarda gelisim konusunda hizim
arttirarak misterilerin talep ettigiklerine digerlerinden daha hizli bicimde ulagmalarini
saglayabilmektedir. Seybold, 1990 ile 2000 li yillarin baslarinda teknolojik yonlii
gelismelerdeki artisin “isletmeyle miisteri arasindaki is yapma siirecini kolaylastirtyor
olmas1” seklinde agiklanabilirken; bu giin “isletmelere ulasimlarin1 daha kolay

saglayabilmektedirler”, bu demektir ki miisterinin yanlizca isletmeyle bir arada is



yapabilmesini kolaylastirabilmek degil; ayn1 zamanda kendilerine ait olan isleride
yapabilmesinde de durumu daha kolaylastirabilmesi diye agiklanabilmektedir (Mazur
& Miles, 2008, s. 175).

Milenyum ¢agi tliketicisi; hizli bir hayat yasamay1 secen, cogu zamanini ev ve
is aras1 gecirip kigisel zamanin1 daha az hareketle gegiren aligveris i¢in genellikle
internetteki alig veris sitelerini gezmekte olan kisilerden olugsmaktadir. Cagimizin yeni
tiikketicisi, herhangi bir yerde gordiikleri herhangi bir seye ilgi duyarsa; o an mobil
cihazlardan gordiikleri ve ilgilerini ¢eken iiriinii arastirirlar. Bir magaza veya markette
aligveris esnasinda, bir iirlinii satin alip almama karar1 alirken anlik olarak internette
fiyatlar1 ve liriin kalitesini arastirmaktadirlar. Dijital ¢ag insan1 olmanin sonucu olarak,
internete erisim saglayabilecekleri araglar yardimiyla herhangi bir yerde satin alma
kararm1 uygulayabilirler. Satin alma kararlarinda somut deneyimler &n plana
cikmaktadir. Markalarla etkilesime girmekle birlikte markalarca miisterilerle kurulan
bire bir iliskiyi de olduk¢a 6nemsemektedirler. Sosyal iliskileriyse olduk¢a yogundur,
birbirleri ile iletisime geger, birbirlerine ¢ok giivenirler. Alisveris agisindan giiven
duygularinda sirketlere ve markalardan olusturduklar1 arkadas ve aile ag1 agir

basmaktadir (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2017, s. 43-44).
1.2.1. Dijital Pazarlamanin Ozellikleri

Dijital pazarlamay: en temel sekilde, dijital kanallar kullanilarak pazarlama
uygulamalari sunan pazarlama yontemi olarak ifade edilebilir. Diger bir deyisle dijital
pazarlama, markayi, marka ¢alismalarini destekleyerek tanitmak igin, mobil ve diger
etkilesimli internet platformlarini kullanarak ticari faaliyetlerin gerceklestirilmesidir

(Altindal, 2013, s. 1150).

Chaffey ve Smith; dijital pazarlamanin, iiriin ve marka pazarlamasi genis bir
hizmet ¢esitliligini kendi biinyesinde barindirdigini belirterek, geleneksel medyadan
farkli olarak dijital pazarlamayi, markanin ve yapilan isin tanitimi i¢in yapilan

interaktif pazarlama etkinlikleri olarak tanimlar (Chaffey & Smith, 2012, s. 102).

Girchenko ve Ovsiannikova’da dijital pazarlamayi, birden ¢ok e- ticaret kanah
kullanarak veya geleneksel pazarlama kanallarimin dijital pazarlama alani ile
biitiinlestirerek mal, hizmet ve markanin tanitimina ya da tutundurulmasina yonelik

karmasik bir yaklagim olarak ifade eder (Girchenko & Ovsiannikova, 2016, s. 24).

Incelenen kaynak ve calismalarin da gosterdigi iizere dijital pazarlama



geleneksel pazarlama yontemlerinden interaktif platformlarda yapilmasi miimkiin olan
bir faaliyet olarak ayrilmaktadir. Dijital pazarlama, dort temel kademeden

olusmaktadir. Bu asamalar (Goksin, 2018, s. 6):

e FElde Et: Bu asamada alicinin ilgisinin satisin gerceklestirilecegi ortama

cekmek esas amacgtir.

e Kazan: “Elde et” adiminin basar1 kazanmasinin ardindan, saticiyr amaglarina

ulagtiran yardimeci etkinlikleri barindirmaktadir.

e Olg-Optimize Et: Bu adim yapilan yanhs ve dogru uygulamalari
gostermektedir. Rekabet iccerisinde oldugu diger firmalarla karsilastirma

yapma agisindan bu agama oldukga énemlidir.

e Sahip Cik-Biiyiit: Bu asama isletmenin miisteri portf0yiinii memnun etme ve

onlarin siirekli miigteri olmalar1 i¢in ¢abalamak olarak agiklanabilir.

Oldukga hizli gelisim gosteren diinyada dijital pazarlamaya gereken 6nemi veren
ve onun yeni nesil tiiketici lizerindeki giiciinii kullanan isletmelerin rekabeti daha
avantajli gergeklestirdigi goriiliir. Pazarlama yarigini avantajini korudugu bir ortamda
stirdiirmek tizere dogru ve uygulanabilir seviyede dijital pazarlama bilgisine sahip
olmak ve onu degerlendirmeye karar vermis olmak gerekir (Goksin, 2018, s. 7). S6z
konusu avantaj istikrar1 markalara bilinirlik ve kaliciligr arttirmak iizere dogru strateji
belirlemesi gerekliligi ve zorunlulugunu beraberinde getirir. Dijital pazarlama
stratejilerinin marka taminirligi, satiglart ve kaliciligr artirmak adina 6nemi fazladir.
Hedef kitleye ulagsmak icin dogru stratejilerin kullanilmas: firmalar i¢in 6nem arz

etmektedir.

Genelde dijital pazarlama stratejileri, ¢cekme stratejisi ve itme stratejisi olarak
ikiye ayrilirken, Ryan dijital pazarlama stratejilerinin temelini olusturan bilesenlerin;
isini tani, rekabeti tani, miisterilerini tani, ne yapmak istedigini bil, nasil yaptigini bil
seklinde siralamaktadir. Asagida bu stratejilerin agiklamalarina deginilmistir (Ryan,
2017, s. 33):

e (Cekme Stratejisi: Araci kurumlar ve dagitim kanali tiyelerine yonelik yapilan
prim, indirim,turundurma ve tanitim gibi stratejileri icermektedir. Amag iiriin
ya da hizmeti istenilen dogru hedef kitleye gosterebilmektir. Bu reklam

stratejisinde igeriklerin rakiplerin yapmis oldugu reklamlardan daha ilgi



uyandiric1 0olmasi gerekmektedir.

Itme Stratejisi: Bu strateji alicnin izni olmadan cekme stratejisindeki
yontemler ile gerceklestirilmektedir. Kullaniciya izni olmadan mesaj iletilir.
Spam (istenmeyen) mesaj olarak da bilinmektedir. Cekme stratejisine gore

maliyeti daha yiiksek fakat hedeflenebilir kitle daha kiigiiktiir.

Dijital pazarlamada kullanilan stratejilerin temelleri su bilesenlerden olugsmaktadir
(Ryan, 2017, s. 35):

Isini Tani: Yaptigimz is 6ncelikli olarak dijital pazarlamaya uygun mu? Satisini
gerceklestreceginiz iiriin ya da hizmetin online yonlii yapilacak olan tanitima
uygun mu? isletmenin sahip oldugu teknoloji/beceriler/altyap: yapilacka olan
islem i¢in yeterli mi? Var olan is asamalarina dijital pazarlama uygun bi¢cimde
kabullendirebilecek mi? Bu durumun degistirilmesi gerekli mi, sizin yaninizda
calistirdiginiz personeliniz de ayni zamanda hedeflenen bu degisim siirecine
uyabilmesi konusunda yeterince  hazir mi? seklinde bazi sorularin

cevaplanmasi gerekmektedir.

Rekabeti Tani: Dijital pazarlama alaninda karsilasabileceginin muhtemel
rakipler kimler olabilir? Sektordeki diger rakipleriniz de onlarolabilir mi?
Dogru yaptiklart nelerdir? Ya da yanlislar1 neler? gibi. Sanal alemde bir is
yapmakya c¢alisamk dinyadaki tiim rakiplerle birlikte yapilacak bir oyuna
baslamak denilebilir. Bu sebeple yapilan degerlendirmeleri yanlizca yerel
olarak kistlayarak gormemek gerekmektedir. Kiiresel pazardayer almada
yardimci olacak benzer teknolojik gelismeler bagkalarin da size ait olan yerel

yonlii pazarlara daha rahat ulagabilme imkan1 vermektedir.

Miisterilerini Tani: Miisterilerinizin sizden ne istendigini ve kim oldugunu 1yi
bilin. Sanal olarak olusturacaginiz pazarda var olan miisteri potansiyelinize mi
hizmet vereceksiniz ya da tamamen yeni ve farkli bir alandami galisacaksiniz?
Hedef olarak belirlediginiz miisteri dijital olarak ydneleceginiz pazardaki
teknolojileri yeterli bigimde kullanabiliyor mu? Onlarin sizle aktif ve faydali

bigimdeki bir iletisim siireci seklinde yonlendirebilecektir?



e Ne Yapmak Istedigini Bil: Dijital alanda yapilan pazarlama ilehedeflenen
nedir? Net  ve degerlendirilebilir dogru hedefler belirlemek dijital
pazarlamayla ilgli alanda yapacaklarinizla ilgili olarak 6nemli role sahiptir. Bu
alanla ilgili olarak oncelikli ¢evrimigi olarak miisterilerine satis yapabilmeyi
mi, ya da muhtemel miisterilerinizle ilgili olarak veri tabaniniza yonelik olarak
gerekli kaynagi saglamayr mi, markanizin bilinirlilik durumunu sanal olarak
bilinen topluluklar arasinda gelistirmek mi, veya da tiimiinii bir seferde mi ya

da tamamuyla farkli bulabilecek bir durum mu beklemektesiniz?

e Nasi Yaptigimi Bil: Dijital pazarlamanin sahip oldugu ne giizel olan
yanlarindan bir de hedeflenen sonuglarin biiyiik oranda 6lgtilebiliyor olmasidir.
Sanal almde gerceklesen tiim islemleri izleyebilirsiniz, daha oncesinde
belirlenen hedefler ile 6nemli olan performans degerlerinizdeki gelismelerle
karsilagtirilablir. Dijital alanda yaptiginiz kampanyaniz ne durumda? Nigin bu
sekilde? Doniisiim miktarlarina ne diyebiliriz — artig gosteren sanal alandaki

hareketliligin ne kadar1 tam olarak sizin durumunuzla baglantilidir?

Ust béliimde agiklanan stratejilerden de anlasildigr iizere bu giin rekabetin
bulundugu bu ortamda isleyisin ayarlanabilmesi konusunda dogru sekilde dijital
pazarlamayla ilgili gerekli yol haritasini belirlemek 6nem teskil etmektedir. Yapilacak
olan dogru hedefe yonelik olarak dijital pazarlama konusunda temel bilgiye de sahip

olmak gerekmektedir.

Isletmelerin sanal ortamda miisteriyle bulusmasini saglayan dijital pazarlama
son yillarin pazarlama alaninda ¢okca kullanilan bir ydntemidir. Isletmeler dijital
pazarlamay etkinlikle ve etkili bicimde kullanmakla kendilerine uzak pazarlardan da
miisteri bulma amaglarlar. Dijital pazarlama isletmelere avantajlar saglamakla birlikte

kimi dezavantajlar da tasimaktadir.

Dijital pazarlamada isletmeler pazarlamanin temel amaglarindan olan satisi
tilketicilerle fiziki bag kurarak ve insan unsurunun tanitim ve satis anlaminda dahil
olmadig1 halde gerceklestirirken s6z konusu siirecte isletmelerin tiiketiciye sinirsiz
bilgi saglayabilmesi miimkiindiir. Diger iletisim ve pazarlama bicimleriyle
karsilastirildiginda dijital pazarlamanin avantajli oldugu goriliir. Dijital ortamlarda
elde edilen bilginin miktar ve niteligi diger iletisim bigimlerine gore oldukc¢a fazladir.

Bunun yam sira bilgiye, miisterilerce kolaylikla islenebilecek ve anlasilabilecek
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bicimde ulasilabilmesi isletmelere de biiyiik faydalar saglar. S6z gelimi, denizyolu
rezervasyon sistemlerinde bireysel ihtiyaglarin karsilanabilecegi bir sistem
olusturulmasi ve onun korunmasi oldukc¢a zordur. Bu ¢er¢evede, sunulan se¢eneklerin
web tabanli ortamdan daha iyi bir formatta sunulmasi isletmeleri zorlar. Bununla
birlikte dijital pazarlamay:1 kullanan isletmeler; tiiketici gereksinimlerini karsilayan
iiriin ve hizmetleri tasarlama imkan1 bulmaktadir. Tiiketicilere de; isletmelerce sunulan
bilgilerin kendilerince ozellestirilmesi, etkilesime geg¢ilmesi i¢in ortam saglanmis

olmaktadir (Sheth & Sharma, 2005, s. 622).

Neti, dijital pazarlamanin geleneksel pazarlama stratejileriyle arasinda 6nemli
farkliliklar oldugunu gorerek ti¢ farkli avantaja sahip oldugunu sdylemistir. Bunlardan
ilki, pazarlamaci isletmeye, miisteriye {liriin veya hizmet sunmanin yani sira miisteri
sikayet ve Onerilerini geri bildirim olarak kullanma imkani1 sunmasidir. Bir digeri
pazarlama isletmelerinin, nitelikleri benzer olan gruplar1 birlestirip farkli gruplar arasi
tanimlamalarda standart olusturmayi kolaylastirmasidir. Bu yolla markayi savunan
miisteri olusturularak markaya gercek¢i bir biiyiilme imkani sunmaktadir.
Ugiinciisiiyse, tiim pazarlama faaliyetlerinin gerceklestirildigi sitelerin gogunun
ticretsiz olmasi nedeni ile dijital pazarlama faaliyetleri geleneksel pazarlama

faaliyetlerinden daha diigiikk maliyetlerle yapilmis olmasidir (Neti, 2011, s. 5).

Temel anlamda dijital pazarlama; isletmeleri tiiketicilerle bulusturulmasi, dijital
pazarlama faaliyetlerinin gergeklestirilmesi ile sadik miisteriler olusturulmasi, yeni is
ortakliklarinin kurulmasi, arama motorlarinin siralamalarinda yiikselme, {iriin
satisinda ve hizmet saglamada artis, genel pazarlama giderlerinde azalma konularinda

isletmelere avantaj saglamaktadir (Neti, 2011, s. 6).

Cevrimici ortamlarda, dijital pazarlamanin uygulama asamasinda iistiinliikleri
oldugu kadar zorluklar1 da igerdigi goriilmektedir. internet ortamlarinda dijital
pazarlamada dikkate alinmasi gereken bazi zorluklardan da bahsedilir. Tiiketiciyle
uzun siiren bir iligki gelistirilmesi, cok sayida katilim gerceklesen ¢evrimigi kanallarda
iletisimin stireklilik arz etmesi gerekmektedir. Buna ek olarak tiiketicinin sorularinin
ve yorumlarinin cevapsiz birakilmamasi da 6nemlidir. S6z konusu siirecin igletmelere
onemli bir zaman maliyeti vardir. Bununla birlikte ticari markalar ve telif hakki
sorunlar1 da dijital pazarlamada zorluk olarak ifade edilebilir. isletmelerin, kendilerini
veya lU¢iinci sahislara fikri miilkiyet haklarinin kullanim seklini belirten hiikiimleri

belirlemesi ve giivenceye eristirecek kosullart saglamasi gerekir. Bir markanin,
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tirtinlerini veya hizmetlerini tanitmak i¢in dijital ortamlar1 kullanmasi; giiven, gizlilik
ve veri gilivenligi sorunlar1 gibi sorunlarla da karsilasabilmesine neden olabilir.
Tiketiciler dijital pazarlama ile hem marka savunucular1 hem de isletmecilerin
pazarlamacilari olabilecegi gibi olumsuz geri bildirimler ile isletme itibarini, tirtinleri
ve pazarlama faaliyetlerini olumsuz etkileyebilir (Nadaraja & Yazdanifard, 2013, s.
9).

1.2.2. Dijital Pazarlama Iletisim Araclar

1.2.2.1. Arama Motoru Optimizasyonu (Seo) ve Arama Motoru Pazarlamasi

(Sem)

Dijital pazarlamada, tiiketicilerin iiriin veya hizmetlere kolay ve en pratik yoldan
ulasabilmeleri dijital alanda en 6nemli konularin basinda gelmektedir. internet
ortaminda kisisel bilgisayarlarini, telefonlarin1 veya herhangibir internet erigimi
saglanan cihazlar1 kullanan miisterilerin istedikleri iirlin veya hizmeti bulmak igin
farkli yol ve yontemler tercih edilmektedir. Dijital pazarlama iletisim araglarindan biri
ve en dnemli pargasi olan Seo, internet ortaminda kullanilan ve ¢ok yaygin olan arama
motorlarinin igerigini diizenlemede en temel yoldur. Seo sayesinde internet siteleri
kullanicilar agisindan ¢ok daha kolay bir sekilde erisilip aranilan {irtin 6zelliklerine ve

niteliklere gore daha cazip bir sekle getirilebilmektedir (Purchkov, 2016, s. 5).

Miisterilerin internet ortaminda arama motorlarinda ki yapmis olduklar
aramalar tiiketiciye farkli sonuglar gosterebilir. SEO ile birlikte miisteriler satici
tarafindan olusturulan internet sitelerinin igeriklerinden daha kolay bilgi almasi ve
kendilerinin beklentilerini karsilayacak iirtin ve hizmetleri hedeflemis olduklar1 adrese
ulagtirmalart miimkiindiir. Bir internet sisteminin kurulus asamasinda ki siirecinden
sonra ortaya ¢ikan SEO en dogru sonucu bir internet sitesinin ilk kurulus agsamasinda
vermektedir. Miisterilerin aramalarinda etkili sonuglara ulasabilmeleri i¢in SEO
sistemleri, sitenin i¢erigine dair bilgiyi sitenin kurulus asamasindan sonraki iiriin veya
hizmet bilgilerinin sisteme yiiklenme asamasindaki detaylar ve anahtar kelimelerle
birlikte kaydetmektedir (Sirovich & Darie, 2007, s. 5).
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Dijital pazarlama iletisimi (SEM) yani ticretli reklam yontemleri sayesinde
arama motorlarinda 6n plana c¢ikarak daha fazla rekabet ortami saglamaktadir.
Isletmeler rakiplerinden 6ne gecebilmek bununla birlikte daha fazla goriildii alarak
sitesine trafik saglamak icin SEM hizmeti saglayan firmalarla is birligine giderek
kendilerini 6n plana atmak istemektedirler. Bu yontem sayesinde rekabet oldugu
isletmeler arasinda daha fazla kitleye ulasarak satis artirmis, tutundurmus veya marka

bilinirligini saglaya bilmektedirler.

Genis boyuttan incelendiginde SEM, sisteminde harcanilan para miktari
yoniinde daha fazla goriildii ve trafik saglamaya ve farkindalik yaratmakta Seo’ya
kiyasla arama motorlarinda daha iist siralarda bulunmaktadir. Ancak igletmeler sadece
Sem sistemi kullanarak arama motorlarina yapmis olduklari 6demelerle birlikte tiriin
veya hizmetlerini dogru anahtar kelimeleri kullanamadiklar taktirde etkin bir sekilde
miisterilerine sunamayabilirler. Isletmelerin pazarlama organizasyonlarina iliskin Seo
sisteminde kullanilan anahtar kelimeler de Sem sisteminle entegre edilerek
eklenmelidir (Ramos & Cota, 2008, s. 12).

1.2.2.2. Goriintiilii Reklamcilik (Display Advertising/Marketing)

Gilinimiizde internet kullaniminin artmasiyla beraber isletmeler arasindaki artan
rekabet kosullar1 miisterilerinin zihinlerinde kendilerini konumlandirmanin nekadar
onemli oldugunun bilincinde olan isletmeler markalarin bilinirligini artirmay:
hedeflemektedirler. Isletmeler tarafindan en ¢ok tercih edilen ayn1 zamanda hizla
gelisen bir reklamcilik faaliyetlerinden biri olan goriintiilii reklamcilikta temel ilke,
site sahibi isletmelerin etkinlestirip tiiketiciye en 1yi hitabi edecek,tiiketici bilincine en
iyi konumlanacak gorsele onay verdigi hareketli veya hareketsiz reklam afislerinin

bulunmasidir.

Isletmelerin uygulayacaklari goriintiilii reklamcilikta gorsel tasarim, iiriin igerigi
ve gorintii kalitesi tiiketicilerin dikkatini iyi bir izlenimle ¢ekerek markasinin

tilketiclerinin hafizalarinda olumlu yer edinmelerini saglamaktadir.

Goriintiilii sistemle yapilan reklamcilikta site sahibi firmalarin dikkatli olmasi
gerekli olan en 6nemli husus reklam verilmesi diisiiniilen internet sitesindeki hitap
edilecek kitle ile daha 6nceden olumsuz bi durum yasamamis olmasi ve sanal kitle
karsisinda popiiler bir yapiya sahip olmasidir. Reklami yayinlayacak olan sitenin

isletmenin belirlemis oldugu gorseli hangi giin, hangi siireler arasinda, hangi kitleye,

13



yayinlayacak olmasi dikkat edilerek iyi belirlenmesi gereken baska konudur.
Isletmeler belirlemis olduklar1 bu konular1 énem derecesinde siralayarak reklam
yapmaya yonelik organizasyonlara ayiracaklari, ayarlayabilecekleri mali durumu
belirleyip hangi sitelerin daha verimli olacagini tespit edip bu detaylar {izerinden nasil

bir organizasyon yapacaklarina karar vermelidirler.
1.2.2.3. Google Adwords

Adwords reklamlarinin sagladig1 fayda sayesinde isletmeler; siniflandirma ve
konularalanlar1 dogru ayarlama, dijital konularda var olan potansiyele yoenlik olarak
hedef miisteri kitlesinden gelecek olan aramalarla ilgili ve ziyaret etme imkani olan
web sayfalar1 konusunda reklamlarini verebilmektedirler. Boylelikle isletmeler,
kendilerine en uygun olan ve belirli yontemlerle tespit edilen anahtar kelimeler ile
reklamlarin1 yayinlayabilmektedirler. Bununla birlikte daha onceden isletmenin
sitesini ziyaret etmis fakat alisverisi tamamlamamis potansiyel miisteriye remarketing
araciligiyla miisteriyi aksiyona ge¢irmek amaciyla uygun maliyetler ile yeniden
hatirlatma yapilarak potansiyel miisterileri geri kazanilabilmekte ve bunu da Google’la
ilgili anlagsma yapmis olan web sayfalarinda gorsellere yonelik olarak vermis olduklar
reklamlaar1 bulabilmektedirler.  Olusturularn  reklamlart hedeflenen miisteri
kitlelesine sunabilen firmalarin amaglanan basariya ulasabilecekleri sonuglari
kazanmasi amaciyla, reklama yonelik igerikler, fiyatlandirmanin yonetimi, rekabetin
durumuna ayak uydurabilme, diizenli bi¢imde yapilacak olan takip yaninda ulagilan
sonuglarin raporlanmasina yonelik konularda izlemeleri gereken yolu iyi belirleyerek

organizasyon yapilarini belirlemeleri gerekmektedir
1.2.2.4. E- Posta Yoluyla Yapilan Pazarlama (E-Mail Marketing)

Internet kullananalarmn sayisinin artmasiyla isletme ve miisteri arasindaki sanal
bag giiclenerek artmasinin yaninda isletmeler bu zaman diliminde misterilerini
bilgilendirmek i¢in e-posta vasitasiyla tiriinleri ya da hizmetleriyle ilgili kampanyalari,
fiyatlar1, faaliyetleri ve tutundurma faaliyeti olarak miisterilerin 6zel giin kutlamalari
hakkinda bilgi metni gonderebilmektedirler. Bu siiregte ayni zamanda firmalar
hedeflenen miisterinin yapacag: geri doniislere yeterli miktarda cevap vererek onlarin
olusacak olan talep ve isteklerinin giderilebilmesi amaciyla faaliyetler igine
girmektedirler. (Hasiloglu & Siier, 2010, s. 62).
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Bu uygulamada herhangi bir amagli olarak olusturulan gérsel sunumlar ya da
metinsel olarak olusturulan durumda karakter boyutuyla sinirlamanin olmayisi ve e-
postalarin bu giin reklam yonlii olusturulan mesajlarda birhayli ¢ok gonderi
yapilabilmesi nedeniyle de tiiketiciler yoniiylede bir sorun durumuna doniismiistiir. E-
posta yontemi firmalarin yanlizca iiriin ya da sunuduklari hizmetlerinin tanitiminin
yapilabildigi farkli bir sistem degil, miisterilerin de firma konusunda ki dilekleri,
istekleri ya da  olusan sikayetlerini Dbelirttebildikleri e-postalarin1 firmalara
ulastirabildikleri uygun bir alandir. Bundan dolayr e-posta aracilifiyla yapilan
pazarlamada yanlizca satis ve pazarlamayla alakali sinirlan dahilinde kalmayarak ayn1
stirecte  tiiketicilerle ya da firmalarla gerekli bagantiyr kurma imsani saglayan

pazarlama elemani olarak kullanilmaya baslanmigtir (Baki, 2002, s. 7-8).
1.2.2.5. Icerik Yonlii Pazarlama Sistemi (Content Marketing)

Isletmeler artan rekabet kosullarinda rakiplerinden farklilasmak amaciyla
miisterilerin talepleri dogrultusunda onlar1 en iyi memnun edecek pazarlama iletisim
kanallarm tercih ederler. Igerik pazarlamasi da hedef kitlesi olan miisteri esasli bir
pazarlama tiiriidiir. Isletmeler bu pazarlama yapisim kullanirken tiiketicilere

saglayacagi faydayr maximum seviyede tutmalari nemlidir.

Icerik pazarlamasinda isletmeler miisterilerine direkt olarak {iriin veya hizmeti
satmak yerine miisterilerine onlari etkileyecek gosterisli sunumlar yaparak o {irlin veya
hizmetin faydalarini aktarip tiriine neden sahip olmalari gerektiginin mesajini vererek
miisterileri etkileme yoluna gitmektedirler. Bu yontemin iyi kullanilmasi sonucunda
miisterilerinin konu dahilinde ele alinan {iriin ya da hizmetin satin alinabilmesi

hususunda reklamdan onceki diistincelerinin aksine sartlanmis bi¢imde olacaklardir

(Lieb, 2012, s. 3).

Firmalar igerik yonlii pazarlama konusunda etkili olmanin yaninda misteri
giivenine odakli bigimde yapilan sunumlar konusunda markanin tiiketici tarafindan
bilinebilme durumunu arttirabilmek, misterinin diisiincesinde satiginin yapildigi
tiriine yonelik yeni bir ihtiya¢ olugturmak ve tiiketivinin {irine ya da hizmetlere ne
sekilde yarar olusturacagini iletmeyi asil gaye olarak belirlemektedirler (Baltes, 2012,
s. 114).
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1.2.2.6. Viral Pazarlama

Viral pazarlama, firmalarin tiiketicilere sunmak istedigi iiriin ya da hizmetlerin
dijital alanlarda hedefledikleri tiiketiciler kousunda degisik, tutku olusturucu ve
etkilemeyi saglayan alan icerikleir sayesinde paylastiklar1 pazarlama iletisim yontemi
seklinde belirlenmektedir.  Viral pazarlama yonteminde firmalar1 nasil hedefi
amaclamig olduklart tiiketicilerle ilgili olarak vermeyi hedefledikleri mesajin dogru bir
zamanda ve hizli olarak hedeflenen alanlarda yayginlasmasina imkan vermektedir.
Firmalar viral pazarlama sayesinde {iriin ya da hizmetten hosnut olmus tiiketicilerin
memnuniyetlerini digerlerine “’agizdan agiza’’ sekliyle anlatabilmeleri sayesinde
kendi kendine gelisen bir reklam platformu ve miisteri toplulugunu kendi biinyelerine
katabilmektedir. (Giilmez, 2011, s. 30-31).

Viral pazarlama araciligiyla firmalar tiiketicilerin akillarinda kalic1 olabilmek
adina diger reklam tiirlerine gore daha yaratict bir konsept bulmalidirlar. Yapilan
pazarlama faaliyetinde kullanilan etkili bir miizik veya iiriin mottosu miisterilerin
zihninde yer etmelidir. Isletmelerin viral pazarlama yaparlarken dikkat edecekleri bir
baska husus kullanacaklari reklam igeriginin miisterilere hayatin iginden ve samimi
gelmesi, sofistike olmamasi pazarlama faaliyetinin genis kitlelere ulagsma potansiyelini

arttiracaktir.
1.2.2.7. Satisla Ilgili Ortak (Affiliate Marketing)

Satis siirecindeki ortaklikta, triinde ya da hizmette hedeflenen satist
gerceklestirmek isteyen firmalarla birlikte yapilan bu satista gergeklestirilen belirli bir
bedele karsilik olarak gergeklestirilebilecek olan internet web tabanli olusturulan
sitelerin bir noktada bulusturulabildigi sistemlerdir. Bu yonlii olusturulan sistem
sayesinde firmalarin iriinlerinde ya da sunduklari hizmetlerdeki  satislarda
verebilecekleri komisyon bedelleri ile kargo ticretleri yaninda reklam amagli yapilan
harcamalari 6demeden birgok kitleye ulasmak icin internet siteleri ile birlikte
calismaktadirlar. Bu sisteme dahil olan diger isletmelerle aralarinda dogacak rekabet
ortami sayesinde de miisteriler daha diisiik fiyatlardan istedikleri {iriin veya hizmeti

satin alma islemi gerceklestirmis olacaktir.

Satis ortaklig1 isletmeler i¢in reklam maliyetlerinde diisiise neden olacag i¢in
isletme biitcesini is gelistirme adina farkli yonlerde kullanma imkani saglayarak

firmanin gelismesine neden olacaktir. Satilan {iriin adedine gore 6denen komisyon
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bedeli sayesinde satilmayan higbir iiriin igin higbir bedel 6dememesi isletmeler
acisindan olduk¢a 6nemdir. Firmalar yoniiyle faydal bir firsat unsuru seklinde satis
birlikteligiyle firma iiriin ya da hizmetlerinde hedefledigi satis1 gerceklestirdigindeki
O0denecek komisyon bedelleri sayesinde kendisini daha genis kitlelere duyurmus buda
o oranda satigin1 artirmig, hedef kitleye ismini duyurmus genis bir pazarlama alani

ortaya ¢ikaracaktir.
1.2.2.8. Yatirim Getirisi (Return On Investment)

Isletmelerin  dijital pazarlama iletisim faaliyetleri  gerceklestirirken
stirdiriilebilirligi saglayailmek adina biit¢elerini ne derece etkin ve verimli
kullandiklarini ~ dikkate  almalar1  gerekmektedir.  Isletmelerin  pazarda
konumlanabilmeleri igin pazarlama iletisim yontemlerine, potansiyel miisterilerin
kazanimina, iyi bir fiyat politikasi izlemelerine ve satiglarin1 giderek arttirabiliyor
olmasiyla ilskilidir. Bundan dolay1 yatirim girdisi (ROI), firma amach gergeklestirilen
yatirimin tekrar geri gelebiliyor olmasi hem ne kadar iyi bir getiri vermesi hem de ne
oranda etkili olabildigini ve ilerideki yatirrmin devamliligi konusunda uygun veriler
saglamaktadir. Firmalar Roi hesab1 olusturabilmek amaciyla ROI= (Gelir — Maliyet) /
Maliyet formiiliinden yaralanabilmektedirler. Bu formiil igerisindeki maliyet kisminin
igerisinde Uriiniin maliyeti, 15¢ilik giderleri, reklam giderleri ve is yeri genel giderleri

hesaplanmaktadir.
1.2.2.9. Sosyal Medya Kanalli Pazarlamasi

Internet ortaminda her gegen giin artan gesitli medyalarm kullanici sayis1 sosyal
medya kuruluslarinin yani sira isletmeler agisindan da birer potansiyel miisteri haline
gelmektedir. Bu sebeple sosyal medya kullaniminin yayginlasmasi beraberinde sosyal
medya {izerinden pazarlama faaliyetlerini arttirmustir. Isletmeler sosyal medya
aracilif1 ile edinmis olduklar1 bilgiler sayesinde potansiyel miisterilere hangi iiriin
veya hizmeti, hangi sosyal medya kanali ile hangi zamanda, hangi sekilde
sunacaklarini belirlemektedirler (Say, 2015, s. 20).

Isletmeler sosyal medya pazarlamasinda bilinen pazarlama iletisim
stratejilerinin disinda farkl stratejiler uygulayarak yeni nesil pazarlama modeli olan
fenomen pazarlama yontemlerini kullanarak marka farkindalig1 yaratma cabalarina
girerler. Ayrica isletmeler sosyal aglar kanali ile miisterilerine giincel bilgiler

tanimlayip hedef kitleyi yonlendirme yaparak web sitelerine gecisini saglayarak satis
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ve karliliklarini arttirmay hedeflemektedirler (Ozgen & Doymus, 2013, s. 96)

Isletmeler agisindan sosyal medya pazarlamasmin en biiyiik avantaj1 kendisine
hitap eden hedef kitlelerini belirleyip, geleneksel pazarlama yontemlerine gore ¢ok
daha diisiik biitgelerle iirlin veya hizmetlerinin igeriklerini hedef kitlelerine yonelik
uygulayip tanitimlarini miisterilerine sunabilmeleridir. Bu sayede isletmeler direkt

olarak hedef kitlelerine ulasip satislarini arttirma yoluna gideceklerdir.

Sosyal medya her yastan internet kullanicisini iginde barindirdigindan
miisterilere {liriin veya hizmetlerini sunacaklar1 bir dijital ara¢ olmanin digsinda
markalarina olan sadakatide sosyal medya platformlar1 ve bu platformlardaki reklam

yontemleri sayesinde arttiracaklari bir firsat kapisidir.
1.3. Dijital Pazarlamnmin Bilesenleri
1.3.1. Dijital Ortam

Dijital ortamda dijital pazarlamaya yonelik veriler, resim veya video benzeri
medya igerikleriyle desteklenirler. Dijital ortamda miisteriler fikir ve {irlinlerini
destekleme amacli olarak iirlin veya hizmetle ilgili deneyimlerini bagkalariyla
paylasirlar. Dijital pazarlamanin internet ortaminda gerceklesmesi pazarlamaci
firmalarin siirece hakimiyetini artirir. Sosyal medyada, forumlarda, bloglarda ve arama
motorlarinda  saglanan geri doniisler daha kolay ve hizli saglanarak
irdelenebilmektedir. Dijital medya ortaminda miisterilerin takibi ve potansiyel
miisterilere ulasilmasi dijital pazarlamacilar agisindan 6nemli bir mecra olmasini
saglamistir. Geri bildirimler yoluyla pazarlama stratejileri duruma uygun olarak

dondstirilmektedir.
1.3.2. Dijital Uriin

Dijital iirlin, elektronik ortamda tiiketiciye sunulan mal ve hizmetleri kapsar.
Elektronik tirtin ismini de alabilen dijital tirtinlerin kullanimu tiiketicilere ulagsmasinda
internet ortamindan indirilmesi veya internet araciligi ile gergeklesir. Dijital sekilde
hazirlanan gorsel ve isitsel iceri§e sahip miizik, kitap, resim, video, oyun, mobil
uygulamalar benzeri tamamiyle dijital ortamda sunulmus mal ve hizmetler dijital iiriin

portfoyiinii olusturur.

Dijital iiriinler, 0 ve 1 bit dizilerin olusturdugu, ekonomik degeri haiz tiriinlerdir.

Dijital tiriinlerin diger tirtinlerden farkli karakteristik 6zellikleri vardir. Dijital tiriinler,
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farkli, sonsuz genisletilebilme niteligine sahip, rekabete uygun olmayan, mekana
gereksinim duymayan, miisterisine elektronik sekilde aktarilan herhangi bir iiriin
olabilir. Zamanla farkli formlar1 iretilen, elektronik ortama transferi miimkiin olan
dijital dosyalar: ifade eder. Tasima depolama maliyetlerinin olmamasi sayesinde ayni
{iriiniin fiziksel nitelige sahip olanma gore fiyat1 diisiik tutulur. Odeme isleminin

ardindan indirme gergeklestirilebilir (Selfgrowth, 2016).
1.3.3. Dijital Tiiketici Kavrami

Dijital doniisim olgusunun odaginda bulunan dijital tiiketici kavramu,
kullanimda olan iletisim araglar1 bakimdan bilgisayar ve mobil cihazlar, iletisim
baglaminda ses ve video, igerik acisindan basili yaymlar ve mobil uygulamalar, sosyal
medyada ise para kazanma odakli, dijital ortam kullanim alanlarini aninda degistirme
giictine sahip tiiketicileri tanimlar (Ewan, Hazan, & Roche, 2013). Egitimden
eglenceye, ticaretten, yayinciliga ¢ok sayida alanda farkli uygulamalari barindiran
dijitallesme, tiiketim alaninda da etkin hale gelmistir. X kusaginda televizyonla
basladig1 bildirilen dijital teknolojinin tiiketiciyle iligkisi, Y kusaginda internetin
icadiyla ve hayatin her alanda kullanima girmesiyle hizli bir tiikketime neden olmustur.
Dogumu internetle ayn1 doneme denk gelen Z kusagi agisindan ise internet ekonomik
ve sosyal hayatta olmazsa olmaz bir unsur halini almistir (Altintug, 2012, s. 205).

1.4. Geleneksel Pazarlamanin Gelisimi ve Dijital Pazarlamaya Gegis

Iktisat¢ilarca pazarlama kavrami fayda baglaminda ele alinmis “zaman, yer ve
miilkiyet faydasi meydana getirmeye dair etkinlik” seklinde tanimlanmistir. S6z
konusu tanimda mal ve hizmetlerde iiretilen yerle az {iretilen veya hig iiretilmeyen
piyasalar arasi dengenin saglanmasit ve edinimin el degismesi en Onemli fayda
olusturma unsuru kabul edilir. Pazarlama, tretimin tiiketimle bagini saglamakla
birlikte bu bagin pazarlama tanimi agisindan sinir1 daralttigi s6ylenir (Tek, 1997, s.
519).

Pazarlamaya iligkin yeni yaklasimlara gore bu tanimlar yetersiz goriilmektedir.
Amerikan Pazarlama Dernegi yaptig1 tanimla kavrami netlestirmistir. Bu baglamda
pazarlama; “kisisel ve Orglitsel amaglara ulagsmay1 saglayacak degisimi meydana
getirebilmek i¢in, mal, hizmet ve fikirlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, dagitilmasi
ve tutundurulmasina yonelik bir planlama ve uygulama siireci” olarak tanimlanmistir

(Uner, 2003).

19



Geleneksel pazarlama sahip oldugu kavramsal yapi ve pazarlama karmasinin
4P’li yaklasimi, hizmet pazarlamasmin ortaya g¢ikmasi sonucu Yyeni pazarlama
anlayisinda yetersiz kalinca yeni kavramlar gelistirilmistir. Geleneksel pazarlamanin,
4P ismiyle anilan, pazarlama karmasi; Uriin (Product), Fiyat (Price), Dagitim (Place),
Tutundurmadan (Promotion) seklindedir. Ancak bu pazarlama karmasi, gelisen hizmet
isletmelerinin ihtiyaclarina tam karsilik vermesi amaciyla, fiziksel ortam (physical
evidence), katilimeilar (people), siire¢ yonetimi (Process Management) bilesenleri de
eklenerek 7P kavramu gelistirilmistir (Uner, 1994). Geleneksel pazarlama anlayisinda
ve genel kabul gormesine ragmen, gelisen ihtiyaglara cevap vermediginden literatiirde
yeni pazarlama karmasi elamanlar1 (Gronroos, 1994) oldugu goriilmektedir. Ayrica
Kotler (1998) ve bazi yazarlar, 4P yerine 4C kavramini ortaya koymus ve miisteri
degeri (customer value), miisteri maliyeti (customer cost), miisteriye kolaylik
(customer convenience) ve miisteri iletisimi (customer communication) kavramlarini

kullanmiglardir.

Q) L

Sekil 1. Dijital pazarlama karmasi

Kaynak: (https://marcom.wordpress.com, 2021)
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Tablo 1. Geleneksel ve dijital pazarlama arasindaki farklar

Pazarlama
Faaliyeti Geleneksel Pazarlama Dijital Pazarlama

Mal veya hizmetleri diger isletmelere
gore daha on plana ¢gikarmak igin

Reklam yapilan ¢alismalardir. Bu ¢aligmalar

TV, gazete, brosiir, kartvizit gibi medya
araclar1 kullanilarak saglanmaktadir.

Genis kapsamli bilgi tasarlayarak,
isletmenin kendine ait web sitesi veya
aymi alandaki farkli sitelere banner koyma
hakki satin alinir.

Bakim ve onarim hizmeti, uzaktan

Odak gruplardan, bireysel bilgisayar destegi ile saglanabilir. Yedi

Mistert = i emelerden ve mektup ya da telefon | . 840 Yirmi dort saat hizmet sunulur.
Hizmetleri o . Istenilen ¢oziimler miisteri temsilcileri
goriismelerinden yararlanilir. N .
araciligryla telefon ya da e-posta ile
gonderilerek online diyalog siirdiiriiliir..
Uriin tamitim1 yapmak icin miisteri veya | Cesitli platformlar kanali veya isletmenin
Saty misteri adaylari ile iletisime gegilir. kendisine ait wep siteleri ile miisterilerle
3 Uriin projeksiyon makineleri yada online iletisime gegilerek satig
fiziksel olarak tanitilir. gerceklestirilir.
Miisterilerle iletisim saglanarak veya A .Sosy?l me(.iya gracﬂlglylva mugten .
Pazarlama iz viize vapilan edriismeler sonucunda egilimleri tespit edilerek dogru miisteriye
Arastirmast yuz yuze yapran gorus dogru iirlin veya hizmet sunmak i¢in bilgi

bilgi toplanilir. toplanir.

Kaynak: (Yazarin Kendisi Tarafindan Yapilmigsir, 2020)

1.5. Dijital ve Geleneksel Pazarlamanin Niteliklerinin Karsilastirilmasi

Sosyal medyada yapilan akimlarin toplumla birlikte yayilmasi, tiiketicilerin
kendi kendilerine 6z taraflarinin gelisebilmesiyle birlikte kendi disiincelerininde
paylasilabiliyor olmasina imkan taniyabilmektir. Tiiketicilerin kendi sahsi ¢abalarinin
neticesinde birer bilinir marka haline geliyor olmasi ve bagka markay1 yiikseltmeye ya
da yikmaya yol agabilmesi miimkiindiir. Gliniimiiz diinyasinda insanlar, internetteki
bir konuda goriis dile getirebilmektedir. Cogu insan i¢in Youtube’u, Facebook’u,
Instagram’1 ve Twitter’1 kullanarak paylagim yoluyla diisiince ve ideolojiisini yaymak

popiiler bir hal almistir (Sabuncuoglu & Giilay, 2016, s. 2).

Bugiin, tiiketicilerin beklenti ve hareketleri de diinyanin kiiresel yapisiyla
birlikte adapte olabilmenin yaninda geleneksel reklamcilik alanlari, giiniin 6nemli bir
kismin1 sosyal medyada geciren giiniimiiz tiiketicileri tizerindeki etkilerini yitirmeye
baslamistir. Bunun bir sonucu olarak internet, sirketler i¢in etkili ve 6nemli bir reklam

tercihi olarak 6n plana ¢ikmistir (Elden & Sinem, 2010, s. 19).

Miisterilerin dijital cag oncesi, geleneksel medyada yayinlanan igerikleri hatta
reklamlar1 bile, baska segeneklerinin olmamasi nedeniyle ilgiyle izledigi
goriilmektedir. Sosyal medyanin gelisinin bu durumu degistirdigi bir gergektir.

Miisteriler giiniimiizde, geleneksel medyaya gore daha giivenilir, daha ¢ekici
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bulduklari, sayisiz icerige ulasabilme olanagina sahiptir. Sosyal medyanin sahip
oldugu igeriklerin ¢ekici goriilmesi; istenerek ve talep iizerine aninda erisilebilen

icerikler olmasindan kaynaklanir.

Geleneksel medya ve sosyal medyayr birbirinden ayiran en O6nemli
Ozelliklerinden biri de; sosyal medya karsilikli iletisim ve etkilesime olanak
saglamaktadir. Karsilikli etkilesim, sosyal medyadaki en kesin unsurdur. Arastirmay1
yapanlarin gerceklestidigi agiklamada; kaynak alict alici da kaynak sekline
dontisebilecegi soylenmektedir. Dijital ile eski geleneksel olan medya ile karsilagtirma
yapildiginda; geleneksek medyadaki iletisimdeki hipotezin tek yonlii oldugu seklinde
kabul edilmektedir. (Cinkay, 2017, s. 9-10):

Sosyal medya yonlii pazarlamasi, yeni ve farkli olan igeriklerin bulunabilmesine
firsat vermektedir. Tiiketicinin ilgisini g¢ekebilecek bilginin, makalenin, mesajn,
videonun, resimin yaninda sesin de paylagiminin artiyor oldugugunu gosterebilmesi,

beklenen katilim miktarinin yaninda paylasiminda da kendini gelistirmektedir.

Sosyal medyada yapilan pazarlama sistemi, isletmelerin hem sosyal medya
alanlarinda hem de var olan arama motorlarindaki duruslari ile markanin sahip oldugu
miisteri yoniiyle takip sistemine dahil olmasi nedeniyle Web aligverislerini

destekleyebilmektedir.

Sosyal medya pazarlama arciligiyla daha saglam iletisim kuurlmaktadir. Sosyal
medya alaninda yatirnm gergeklestiren firmalar, geri bildirimin verilmesi sayesinde
iligkileri arttirabilmekte ve iletisimi devam ettirmektedir. Bunun olumlu yonde

algilara ve tutumlara etki ettigi ve tiiketici bagliliginin da saglandigi goriilmektedir.

Dijital platformda verilen reklamin gecilebilir olmasinin yaninda reklam
engellemeyi imkan sunan araglarin kullaniliyor olusundaki artma orani, yapilmis olan
reklamin goriilmesi ve bundan dolayr izlenme miktarlarindaki azalma neden
olabilmektedir. Markalarsa bununla bas edebilmek amaciyla sosyal medya
fenomenlerini internetteki bu reklamlarda kullanabilmekte ve fenomenlerin kanaat
lideri olabilme o6zelliginden faydalanmak istemektedirler. Pazarlamacilarin,
tilketicinin kendi istegiyle takip etmis oldugu fenomenleri tercih ediyor olmasinin
sebebi, dijital alanda markali unsurularin engelleniyor olmasidir. Reklamlarla ilgili
olan giiven ve reklamlarin izlenebilme miktarlarinin azalmis oldugu bu giin, sosyal

medya fenomenlerinin popiiler olmasindan faydalanmak suretiyle reklam
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verilmektedir (Saritas, 2018, s. 4).
1.6. Dijital Pazarlama Karmasi ve Temel Nitelikler

Genel anlamda pazarlama karmasi elemanlarinin ilki triindiir. Tiiketiciler
ihtiya¢ duyma anlarinda isletmeyle iletisime gegmektedirler. Gereksinimi duyan kisi
oncelikli olarak ihtiyagtan kaynakli gerilimi asmak istemektedir. Uriiniin 6zelligi,
degisime konu bir deger tasimasidir. Diger yandan iirlinlere, isletmelerin miisteri
ihtiyaclarinin tatmini ¢abalarina odaklanmasi da denebilir. Degisime konu olacak ve
tiikketici ihtiyaclarmi karsilayacak her sey genel olarak {iriin olarak adlandirilir (Oztiirk

S. A., 2012, s. 45).

Diger bir ifade ile {iriin; iirlin ve hizmetlere ilaveten ambalajlama, renk, fiyat,
kalite ve markay1 iceren dokunulur ve dokunulmaz dzellikler biitiiniidiir. Internetin
bilgi temelli yeni iiriinler ortaya ¢ikmasim sagladigi bir gercektir. Internet arama
motorunun iiye olan kurumsal miisterilere pazar bilgisi sunmasi buna 6rnek olarak
gosterilebilir. Internetin islevi, daha once tiiketiciye fiziksel olarak iletilen {iriinlerin
dijital hizmetlere doniistiiriilmesidir. Buna da amazon.com gibi biiyiik bir elektronik
ticaret sitesinin olanaklarindan iiye olan herkesin yararlandirilmasi 6rnek verilebilir.
Kitaplar, makaleler, miizikler, filmler, internet lizerinden indirilerek fiziksel iirlinlerin

rakibi haline gelmistir.

Bir isletme miisterisine iiriin ya da hizmet sunmadan hayatta kalamaz. Uriin,
pazarlama literatiirlinde siklikla bahsedildigi gibi miisteri odakli deger zincirinde
olmazsa olmaz kritik bir 6gedir. Internet online haberler, portallar, forumlar gibi yeni
bir sanal hizmet sunumuna imkan tanimistir. Mal ve hizmet arasindaki farki ayirt
etmek her zaman kolay olmamustir. Iki 6ge arasindaki tasvir yeni bir {iriin olarak daha
bir zor hale gelmis ve eski tiriiniin degiskenleri yaratilmig ve internet {izerinde satisa

sunulmustur (Chaffey, 2006, s. 185).

Pazarlama karmasinda {irlin; iirlinlin, hizmetin ya da markanin karakteristik
ozelliklerine vurgu yapmaktadir. Uriin kararlar1 miisterilerin ihtiyaclar1 baglaminda
var olan {irlinlerin iizerinde degisiklik yapmak ve yeni tirlinler gelistirmek igin
pazarlama yoneticisi tarafindan alinir. Firmalar degisken iirlinler tasarlarken online
stratejiler kapsaminda pek cok alternatif yol izlerler. Online iirlin kararlar1 iki gruba
ayrilmaktadir. Bunlar ana iiriin ve yan tiriindiir. Ana iiriin denildiginde tiiketicinin satin

almis oldugu ana {iriin yani 6z {iriin kastedilmektedir. Yan iiriin ise ana iiriine ek olarak

23



sahip olunan ek hizmetler ve faydalardir (Chaffey, internet Marketing Second Edition,
2006, s. 188).

Bir diriiniin kendi o6zellikleri o {iriiniin elektronik ortamda pazarlanip
pazarlanmayacagini belirler. Bazi {riinler elektronik ortama kolayca uyum
saglayabilmektedir. Ornegin elektronik kitaplar, online etkinlik biletleri, sosyal
medyadaki fotograf paylasim siteleri verilebilecek gilizel Orneklerdir. Elektronik
tirlinlerin en temel 6rnegi ise yazilimlardir. Paket programlar, isletim sistemleri ve
programlama dilleri gibi bilgisayar1 islevsel hale donistiren diizenli kod
topluluklarinin tamami yazilim olarak ifade edilmektedir. Yazilimlar elektronik
ortamlarin bir iirlinii oldugundan dolayi, bunlarin elektronik ortamda pazarlanmasi
ideal bir yontemdir. Genellikle bu iiriinlerin satis1 ve miisteriye teslimatinin da
elektronik ortam kanaliyla yapilmasi tercih edilmektedir. Benzer bir sekilde internette
son yillarda miizik ve film indirme furyasi son siirat devam etmektedir. Miizik ve film
paylasim siteleri araciligryla insanlar yiizlerce filme ve miizige erisme imkanina

sahiptir.

Internet ortaminda hizmetlerde iiriin kategorisi altinda degerlendirilmektedir.
Online hizmetler geleneksel hizmet tiirlerinin alternatifi haline gelmistir. Elektronik
hizmetlere her gecen giin yeni sektorler dahil olmaktadir. Online hizmet sektorii birgok
hizmeti kolaylikla yerine getirmektedir. Insanlar evlerinden gikmadan vakit kaybi

yasamadan faturalarin1 6deyebilmektedir.

Elektronik iirlinlerin bir baska ¢esidi ise elektronik ortamin tiiketicilere sundugu
bilgilerdir. Bilgi de yeni bir iiriin olarak sayilmaktadir. Biiyiik holdinglerin sitelerine
iye olan kurumsal miisterilere pazar pay1 bilgisi, giincel satis verileri, firmanin yillik

cirosu gibi bilgiler sunulmaktadir (Akar, 2008, s. 203).
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IKINCI BOLUM
SOSYAL MEDYA POPULER KiSIiLERININ (FENOMEN) SATIN
ALMA KARAR SURECI

Bu boliimde sosyal medya fenomenlerinin ortaya ¢ikisi, hangi ozellikleri
tagidiklari, hangi platformlarda yer aldiklar1 ve bu platformlar sayesinde tiiketici satin

alma niyetine etkileri incelenmistir.
2.1. Kavramsal Olarak Sosyal Medya

1970’lerde psikolojik, sosyal, ekonomik, politik, kiiltiirel yonlii baz1 arastirmalar
yapan uzmanlar tarafinda belirtilen sosyal medya; teknolojideki gelisimi, internetin
alan ve siratindeki artis yaninda tiim sosyal alandaki aligkanliklarimizin degiserek

hayatimiza giren bir unsuru olmustur (Bulunmaz, 2011, s. 29).

Gecgen 20 yil siiresince yapilmis olan ortak bir tanima ulasilmamistir. Bunun
yaninda karsilikli iliski i¢inde olsalar da farkli anlamlara gelen kavramlardan olan Web
2.0 ve sosyal medya aralarinda karistirldigr gorilmistir. Web 2.0 kavrami
teknolojiyle ilgli alan1 vurgulanirken, sosyal medyanin ise sosyal boyutla ilgili
kullanim durumu 6ncelikli olarak anlatilmaktadir (Berthon, Pitt, Plangger, & Shapiro,
2012, s. 262).

Web 2.0 6ncesinde kullanicilar yanlizca pasif bigimde tiiketici olurken, Web 2.0
sayesinde igeriklerin iireticisi konumuna gelerek kullanicinin yaptigi igerik durumu

meydana gelmistir.

“Bruns ve Bahnisch sosyal medyayi, internete bagli teknolojiyle kurulmus olan,
sosyal etkilesim yaninda paylasim olanagi vererek kullanicinin  birbirini
etkileyebilecegi web siteleri seklinde tanimlanmaktadir (Bruns & Bahnisch, 2009, s.
8).

Kaplan ve Haenlein “Web 2.0 teknolojileri temeliyle kurulabilmis ve igerik
tiretme, gelistirme ve degistirmeyle ilgili sinirlandirmayan internetele ilgili alanlara

dayal1 yerler” seklinde sdylenmektedir (Kaplan & Haenlein, 2010, s. 61).

Kim ve takimi, “igerigin kullanicilar vasitasiyla yapilarak paylasildigi sanal

gruplar’olarak tanimlanabilmektedir. (Kim, Jeong, & lee, 2010, s. 216).
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Barig Bulunmaz, “insanlar internet sayesinde mekan ve zaman kisitlamasi
olmadan fikirlerini aktararak ve internetin verdigi multimedya durumunu o6zgiir
bi¢imde kullanabilmelerine olanak vermektedir, bunun yaninda baska insanlarla
karsilikli diisiincelerini aktarabileekleri interaktif ortamlar1 olan genis tabanl

platformlar’seklinde tanimlamiglardir (Bulunmaz, 2011, s. 3).

Barutcu ve Tomas, “Web 2.0 teknolojisi sayesinde tek tarafli olarak yapilan bilgi
iletisiminin yerine ¢ift tarafli ve aym1 zamanda yapilacak olan bilgi iletisimine
gecilmesine imkan saglayan ¢ok yonlii paylasim aglari”seklinde belirtilmistir (Barutgu
& Tomas, 2013, s. 8).

Sobaih ve ekibine gore, “baska kullanicilarla iletisime ge¢mek, fotograf ve
videolar1 paylasabilmek, herhangi toplulikta yapilan tartismaya katiliyor olmak ya da
oyunlar oynamak seklinde birgok faaliyetten olusan, sosyallik yaninda 6grenmeye de
olanak sunan alanlar seklinde belirtilmektedir (E.Sobaih, A.Moustafa, Ghandforoush,
& Khan, 2016, s. 296).

Sosyal medyanin meydana gelmesinde olan en biiylik etki ise internet
teknolojisindeki gelismedir. Sosyal medyay1 anlayabilmek i¢in, internet teknolojileri
konusunda dayeterli bilgiye sahip olmak gerekmektedir. Bu donemde hem insanlar
hem de organizasyonlar tarafindan farkli amaglarda kullailmakta olan internet 1969
yilinda A.B.D tarafindan, Advanced Research Projects Agency (ARPA) biinyesinde
olugturulan aragtirma merkezlerinin iilke c¢apinda yapilan bilgisayar agiyla
baglanmasiyla olusturulan projeyle baslamigtir. 1994°1e birlikte, ticari kuruluslara yeni
firsat ve pazar imkanlar1 vererek gelisen internet, 1995 yilinda bir ¢ok ticari firmaninda

internet alaninda dahil olmasiyla hayatimizda konumlanmigtir.

Ayni olarak bilinseler de sosyal medya ile internet aslinda farkli olan birer
kavramlardir. Sosyal medya ile internet arasinda goriilen en o6nemli fark, sosyal
medyada igerik olusturanin ve bunu gelistiren kisinin yanlizca kurumlarin olmadigi
ayn1 zmanda kiserinde etkili oldugudur. Web sayfasinin diizenleniyor olmasinin
gerekli oldugu ve yeni olarak yapilan bilgi girislerine olan ihtiyac, yonetimde de daha
basit ile kolay giincellenebilecek Web 2.0 sisteminin meydana gelmesine sebep
olmaktadir. Interneti tek tarafli durumdan, interaktif olacak sekilde kullanilan sanal
ortama ¢evirmis olan Web 2.0 teknolojisindeki gelisimle birlikte, bilgiyle ilgili

aligveris yapmak, calismis olduklart sektorlerden ya da ilgi duyduklar: alanlardan
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degisik insanlarla tanigma maksadiyla olan sahislar, sosyal medya platformlari
vasitastyla internetin oldugu ortamda bir araya gelmektedirler . Web 2.0 sayesinde web
sayfalart hareketli bir sekle kavusmus ve boylece Web 2.0; kullananlar1 web
sitesindeki igerigi kolay bicimde paylasabilecegi, etkilesim saglayabilecegi ve bu giin
yaygin olarak kullanilmakta olan Facebook ve Youtube gibi sosyal medya alanlarinin
olugsmasinda etken olmustur. Sahip oldugu dinamik yapisiyla web sitelerinin artmsiyla
blog sayfalar1 da yaygin hale gelerek gelisim gostermistir. Yasanmis olan tiim bu
gelismelerle birlikte kullanicinin basit sekilde kisisel igerikler olusturmasinda ve

digerleriyle karsilikli iletisim saglamsina firsat vermektedir.

70 1i yillarla birlikte baslamis olan ve 90’ larla hizini arttirmig olan internet
kullanimi, milenyuma gelindiginde sosyal medyadaki yiikselis sayesinde tiim insanlig1
etkileyecek bir durma gelmistir (Kaplan & Haenlein, 2010, s. 60). Sosyal medyadaki
gelisim incelendiginde, 2000’ 1i yillarla birlikte kiiresel boyutta etkisinin arttigi goriilse
de temeli 70’ li yillarin sonlarina gitmektedir. 1978 yilinda Ward Christensen ve
Randy Suess tarafindan arkadaslariyla aralarinda bilgi akigini1 gergeklestirmek ve yine
hep bagli bigimde olabilmak amaciyla hayata gecirilmis “Bulletin Board Services”
(BBS), gergeklestirilen ilk sosyal medya aginin 6rnegidir. 90’ larin sonlarina kadar
kullanilmis olan BBS, kullanicinin oturum agarak birbirlerine baglanabilmelerine

olanak sunan ilk web sitesine rnektir (Kircova, 2012, s. 136).

1979 yilinda Tom Truscott ile Jim Ellis seklinde adlandirilan Duke
Universitesi’nden iki akademik ¢alisan, interneti kullananlarin halka agik bicimdeki
mesajlarii yayimnlayablmek imkani bulmak amaciyla “Usenet” gelistirilmistir. 1988
yilindaysa bu giin degerli kullanim sahasina sahip olan ve anlik mesajlagabilme
uygulamalarinin  temeli durumundaki “Internet Relay Chat” (IRC) sistemi
gelistirilebilmistir. BBS, Usenet ve IRC yine de sosyal medyanin ilk oarak bilinen
ornekleri arasinda olsa da Bruce ile Susan Abelson tarafindan 1989’de ¢evrimigi
olarak giinliik seklinde yazanlar1 bir yerde toplamak i¢in olusturulan “Open Diary
Web” bu giin kullanim olarak sosyal medyanin temeli durmundadir. “Weblog” ifadesi
de yine bu donemde ilk olarak kullanilmis ve takip eden donemlerde “weblog”
kelimesi “we blog” (blogluyoruz) ifadesi ile degistirilerek blog kavrami ortaya ¢ikarak
yogun sekildee kullanimi saglanmistir. 1995-1996 yillarinda ismi “l seek you”
cumlesinin sdylenis seklinde ortaya ¢ikan ve bireysel bilgisayarlara yonelik olarak ilk

anlik mesajlasabilme imkani sunan program olarak ICQ yapilmistir. Sosyal aglarin ilk
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bilineni olarak kabul edilen, kisiler igin profil yapmak, arkadas bulmak ve
arkadaglarinin olusturdugu profilleri inceleyebilme olanagi veren Sixdegrees.com
sitesi olusturulmustur. 2000°1i yillarin baslarindan itibaren interneti kullanmanin hiz
kazanmasi ile birlikte sosyal agdaki gelisim devam etmektedir. 2003 yiliyla birlikte
MySpace ile 2004 yilinda Facebook gibi sosyal ag siteleri olusturulmus ve kullananlar
arasinda ilgisi artmigtir (Kircova, 2012, s. 140). Sosyal medyanin bu giin birgok yerde
kullanilabilerek popiiler olmasinda sosyal ag sisteminin etksi bir hayli fazladir (Kaplan

& Haenlein, 2010, s. 60).
2.2. Sosyal Medya Ozellikleri

Sosyal medyanin gelisim doneminde ilK siire¢ olarak sdylenen Web 1.0 dénemi
onemli olrak bilinmektedir. Naik ve Shiavaligaiah’ in 2008’de yaptig1 aragtirmada;
Web’ in bu ilk donemindeki bilgi paylagimlarinin sinirli olmast, bilginin varabilecegi
toplumsal etkidir. Teknolojideki gelisme sayesinde insanlar sosyal medya alanlarina
kars1 ilgi olsturmaktadirlar. insanlar bu sayede bilgiyi yanlizca tiiketmek degil bilgiyi
tiretip paylasan olma imkanini saglamak i¢in Web 2.0 kavraminin olugsmasinda olanak
saglamaktadir. Web 2.0 bize zaman ile mekanda sinirlama yapmadan, her sekilde
paylasim yapama imkani kazanmislardir. Kullanicilar Web 1.0 sayesinde yanlizca
kendine sunulmus olan firsatlarla yetinmeyerek ayni zamnda igerik degistirme, farklh
gortigler ekleme ya da degistirebilme imsan1 bulamamaktadir. Web 2.0 sayesinde
siteler ile kullanicilar arasindaki etkilesim siireci baslayabilmistir (Yavuz, 2017, s. 2-
3).

2.2.1. Web 2.0

Teknolojide goriilen siiratli degisim ve kullananlarin internette fazlaca vakit
gecirmek istemelerine bagli olarak, Web sosyal bir yone dogru gitmek zorunda
kalmistir. Boylece, sosyal bir Web diisiincesiyle olusturulan Web 2.0 kavrami
meydana gelmistir. Web 2.0 durumu, “iiretmenin yaninda tiikketen” Web kullanici
profilini meydana getirmek igin; kullanici ile igerik gelistirenin ayni boliimde
birlesmesidir. Bu teknoloji sayesinde hayatimiza girmis olan sosyal aglar ve bunlarin
kullanicilar  arasindaki iligkilerinde  gelisebildigi Web tabanli  ¢evrimigi
uygulamalardan olan Facebook, MySpace, Flickr ve YouTube seklindeki Web 2.0
Ozelliklerine sahip olan sosyal ag sistemleri, en fazla ziyaret¢i alan sitelerdendir.

internet teknolojisindeki gelismeler, kullananlart onceleri yanlizca okumak ile
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aligveris yapabilme konusunda siirli olan Web kanaliyla etkinliklerini diger boyuta

tasimak suretiyle; herhangi bir teknik veriye ihtiya¢ olmadan igerik olusturabilmesini

ve paylasabilmesini olanakli duruma getirmistir. Bu etkiesime ve iletisime bagli,

verinin hizli ve serbest¢e paylasilmasini olanakli duruma getiren yeni Web konsepti
“Web 2.0” olarak soylenilmektedir. 2004 yilinda bu ismi O’Reilly Media’ nin

kurucusu olan Tim O’ Reilly vermistir. Web 2.0, hayatimiza wikiler, bloglar, igerik

paylasim siteleri, sosyal aglar sayesinde iletisim ve paylasimi, daha hizli ve kolay

duruma kavusmustur (Kahraman, 2014, s. 19).

Pazarlama sisteminin sahip oldugu avantaj olarak Web 2.0’ in 4 temel unsuru

yer almaktadir (Tasner, 2011, s. 27-28):

Sosyal iletisim aglari: Facebook, Linkedin, Myspace gibi insanlarin bir araya
gelip diisiince ve yorumlarini paylasabildikleri sitelerdir.

Sosyal medya: Youtube, Scribd ve Flickr gibi farkindaligi yayma beklentisiyle
diinyayla ayn1 anda igerik paylasilabilme imkani sunan ortamlardir.
Kullanicilar tarafindan iiretilen igerik: Bloglar, Wikipedia gibi kullanicilarin
bilgileri yaptig1, yonetip giincelleyebildigi ortamlardir.

Sosyal haber ve yer imleme: Digg, Delicious, Stumbleupon gibi
kullanicilarinin - Web deneyimlerini diizenleyebilmelerine olanak sunan

ortamlardir.
Web 2.0 sosyal grup boyutlarn asagidakiler gibidir (Ebren, 2009, s. 86).

Arkadaglik: Birgok sosyal medya platformu, benzer 6zelliklere sahip olan
insanlart bir yerde toplamaktadir.

Demokratik Katilim: Sosyal paylagim siteleri sayesinde kullananlarin Web’ e
ulasabilmelerine olanak saglanabilmektedir.

Kolektif Akil: Grup dinamiklerinde var olan en 6nemli unsur, kullanicilarindan
katilimlarina dogru gelen paylas konusundaki etkilesimlerdir.

S6z1i Promosyon: Agizdan agiza ¢ikan sozler vasitsiyla promosyon temeline

dayanmaktadir.
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Gortiniimde Yenilik: Web 2.0 topluluklari, farkli bireylerde verilen hizmetleri
entegre durumuna getirerek deger ortaya koymaktir.

[tme Degil Cekme: Kullanicilarin yapmay: diisiindiikleri iliski ve icerikleri
getirmelerini izin verilmektedir.

Uzlasma — Isbirligi Var Ama Kontrol Yok: Isbirligi amacli olarak bilgiye
yonelik hizmetlerden olusan Web 2.0 sitelerinde verilerin kullanma konusunda

bir yetkisi bulunmamaktadir.
2.2.2. Web 3.0

Yakin zamanda adin1 daha sik duydugumuz Web 3.0 terimi, temel olarak

“semantik Web” yani “anlamsal Web” i tanimlayabilmek amactyla kullanilmaktadir.
Bu giin bir ok Web siteleri veya akilli telefonda, Web 3.0 sistemlerine rastlamaktayiz.
Anlamsal Web, bilgisayarlarin veriyi yorumlayarak anlamlandirmasina olanak
sunams1 yoniiyle, Web 2.0’ dan farkli olmaktadir. Web 2.0, kullananlar ile tireticiden
olusan yaraticilikla; Web 3.0 ise karsilikli olarak ve baglantili bilgi aligverisini hdefe
almaktadir (Karakulakoglu, 2015, s. 116).

Web 3.0 yani semantik Web’ in kokli degisim yapacagimi savunan taraflar

vardir. Bunlara gore bilginin iretilmesi insanlar tarafindan olmayip; bilgisayarca
yapilacagi, lokasyon temelli verilere kisisellestirmenin artis gosterecegi, Yapay

zekanin iglem giicliniin artacagi s6ylenmektedir (Karahasar, 2014, s. 81).

Web 3.0’ 5 ana unsuru bulunmaktadir (Michael, 2011, s. 32-34).

Mikrobloglar: Twitter, Plurk ve Jaiku gibi, belli miktarda karakter sayesinde
fikirleri paylasabilme imkani.

Sanal Gergeklik Diinyalari: Diinyanin her yerinden kullanicilarin diger
kullanicilarla 3 boyutlu bicimde etkilesim kurmasi amaciyla bulunduklari
ortamlardir.

Kisisellestirme: Web’ in daha akilli duruma kavusmasiyla kisisellestirilen e-
posta metotlari, Web sitelerinin zirvesinde kendi isiminin goriilmesi veya satin
alma faaliyetlerine uyumlu oalcak sekilde ayarlanan 6deme yontemleri ile
secenekleri.

Mobil: Diinyada mobil telefon kullannanlarin adedi bilgisayari kullananlardan
daha fazla duruma gelmektedir. insanlar mobil araclarla isteklerini internette

yaptiklar1 aligveriglerle gergeklestirmektedirler.
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e Talebe Bagli Olacak Isbirligi: Kullanicilarin belgeleri incelemek suretiyle,

isbirligi yaninda ger¢ek zamanli olarak yapacaklar1 degisikliklerle etkilesimler

yapmalarini saglamkatadir.

Tablo 2. Wep 3.0 algilamasinda 6ne ¢ikanlar

Wep 1.0 Wep 2.0 Wep 3.0
Tletisim Yayin Interaktif Cevrimici
Enformasyon Statik Dinamik Tasginabilir
Hedef Kurum Topluluk Kisisel
Kullanim Kisisel Wep Sayfalar1 | Bloglar Dosya Akislari
Uretim Eglence Yaraticilik Yayincilik
Etkilesim Wep Bicimleri Wep Uygulamalari Akilli Uygulamalar
Tarama Diziler Anahtar Kelimeler Baglam Uygunluk
Reklam Duragan Interaktif Kisisel
Arastirma Britannice Online Wikipedia Anlamsal Wep
Teknoloji Html/Ftp Flash / Java / Xml Rdf /Rds / Owl

Kaynak: (Textinart & Yengin, 2015, s. 49).

2.2.3.Web 4.0

2020 yilinda baglamasi diisiiniilen Web 4.0 donemi, kavramsal olarak hala
gelisim asamasinda bulunmaktadir. Egitim ve teknolojik gelismeler adina devrim
niteliginde olacak bu donemde yapay zeka, isletim sistemleri ve sanal aglar {izerinden
etkilesime gececek ve fiziki disklerin kullanimi birakilacaktir. Her bir verinin yapay
zeka tarafindan islenecegi Web 4.0 doneminde makineler, insan beyniyle etkilesim
halinde olacaktir. Yapay zeka tipki bir insan gibi kendini gelistirerek ve siirekli giincel
bir sekilde kullanicilarin degisen arzularina ve taleplerine gore kendisini
giincelleyecektir. Tiim bu anlatilanlar dogrultusunda Web 4.0 doneminde gercek
hayatin sanal ortama anlamina

taginacag1 gelmektedir

(https://www.mediaclick.com.tr, 2020).
2.2.4. Web 5.0

Web 5.0 “’toplum i¢in teknoloji’’ felsefesiyle yola ¢ikmaktadir. Ancak buna
karsit olarak bir ¢ok bilim insanlarinin yapay zeka ve robotlarin insan zekasinin 6niine
gecerek insanligin sonunu getirebilecegi sOylemleri yer almaktadir. Web 5.0 genel

olarak Web 4.0’1n gelismis bir modeli ger¢evesinde ’siiper akilli toplum’’ modelini
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One stirerek dijitallesmenin ve robotlarin etkisini demografik, ekonomik, etik ve
sosyolojik yonden degerlendirerek, insanlarin makine ve robotlarla iligkisinin iist
seviyede tutmasini Onermektedir. Bu modele bir diger karsit goriisler sunan
ekonomistler ise ‘’istihdam sorununu’’ 6ne ¢ikararak giderek artan yapay zeka ve
robotlarin gelisiminin 6zellikle mavi ve beyaz yakali is¢ilerde issizlik riskinin oldukca

fazla olabilecegini sdylemektedirler (www.moment-expo.com)
2.3. Sosyal Medya Araclari

Sosyal medyada yer alan alanlar, kisilerin biiyiik miktarlarda sosyal medyay1

tercih etmis olmasi nedeniyle, pazarlama sektoriinde fazlaca tercih edilmektedir.

We Are Social frimasiin yapmig oldugu 2021 yila ait olan arastirma sonuglari
neticesinde Tirkiye’deki internet ile sosyal medya platformlarini tercih edenler

konusunda inceleme yapildiginda elde edilen sonuglar soyledir. (Social, 2021).

e 2021 verilerine gore Tiirkiye niifusu 83.154.997 kisidir. Bu niifusun %74 {ine
denk gelen 58.208.497’sinin internet penetrasyonu bulunmaktadir.

e Tirkiye’nin sosyal medya karnesinde 16-64 yas arasindaki kullanicilar
ortalama giinde 2 saat 55 dakikay1 sosyal medyada kullanarak gegiriyor. Fakat
Diinya ortalamasinda, kullanicilarin sosyal medya kullaniminda giinde
ortalama 2 saat 24 dakikadir.

e Tiirkiye’de 13 yas iizeri kullanicilar arasinda niifusa kiyasla sosyal medyay1
aktif kullananlarin orani ise %81 olarak 6ne ¢ikmaktadir. Diinya ortalamasinin
sosyal medya kullanim orani ise % 63 seviyesindedir.

e Tiirkiye i¢in bakildiginda is maksatli yapilan sosyal medya kullaniminin
oransal degeri %44 seklinde goriilmektedir.

e Tiirkiye’de sosyal medya kullanicilarinin kisi bagina diisen hesap ortalamasi
9,1 iken Diinya’da 8,6 oldugu tespit edilmistir.

o Tirkiye’de 16-64 yas araligindaki 56.592.566 kisinin %74’line denk gelen
41.878.498 kullanicinin internetle ilgili olarak giinde yaklasik 7 saat 9
dakikalik bir zaman geg¢irdigi tespit edilmistir. .

e Kullanicilarin  %40’1 reklam yapilabilmesini engelleyebilecek araglar

kullanabilmektedirler.

Rapor verileri dogrultusunda siireki olarak kullanilan sosyal medya alanlar ise;

%55 Youtube, %53 Facebook, %50 Whatsapp, %%46 Instagram, %36 Twitter, %20

32



Linkedn, %16 Pinterest, %14 Tumblr seklinde s6ylenmektedir.
2.3.1. Facebook

Bu internet sitesi tiyelikle ilgili olarak bir bedel almadan ticretsiz olarak hizmet
sunmaktadir. Facebook, reklam ve sponsorlardan gelen gelirlerle ilerlemektedir.
Facebook sagladigi degisik pazarlama materyalleriyle tiiketcilere ulasip yaptigi
kampanyalarla markalar1 diinyada duyurmaktadir. Yine Facebook; yaptigi gerilla
pazarlama yontemiyle farkli kampanyalar diizenleyerek higbir maliyete katlanmadan

durumunu bu dogrultuda ilerletmektedir.

Genelde Facebook’un yaptigi reklamlar haber kaynaklarinda, aile génderilerinin
bitisiginde olacak sekilde yayini yapilmaktadir. Kendine ait sosyal alanlarda
olusturulan reklamlar sayesinde iiriin yaninda {iriinden yararlananlarin da yer almasi
etkilesimi arttirmasi yoniiyle tercih edilmektedir. Cok fazala reklamin yer aldig:
faaliyetlerde reklamin yaymlandigi kampanyalarda, tiim gorsellerin gorsel olarak bir
unsura baglu olmanin yaninda tutarli olusu olumlu bigimde etki saglayacaktir. Cok
fazla reklam metninin kullaniliyor olusu dikkati dagitmasi nedeniyle ¢alisma daha az

kisilere ulagsmaktadir.

Instagram Hikayelerin’ de oldugu gibi, Facebook Hikaye alanlarinda da
yayinlanma amaciyla reklamlar olusturulabilir. Facebook’daki Hikayeler, 24 saatin
sonrasinda kaydedilmemesi durumunda kaybolmaktadirlar. Buradaki fotograf ve
videolar sayesinde insanlar kendi hayatlarinin bir boliimiinii paylasabilme olangi
sunmaktadir. Facebook Hikayeler’ de fotograficin 6 saniye verilirken video i¢in de 15

saniye gosterebilme imkan1 sunmaktadir.

Facebook, reklamlarla ilgili olarak farkl sekillerde unsurlar sunabilmektedir.
Gonderideki reklamlar, sag siitunda yer alan reklamlar, Messengerin reklamlari,
sponsorlu bigimde hikayeler ile benzer ¢ok reklam durumu kullanilmaktadir. Bu
alandaki en 6nemli konu; Kitle hedeflemesinin yapilabiliyor olmasidir. Yani burada;
demografik bilgiler olarak ele alinabilecek olan , cinsiyet, sosyo-kiiltiirel bilgiler,
cografi bilgiler tek tek ya da aym1 anda odak noktasi olmakta, boylece reklamlar
sayesinde ulagilmas1 hedeflenen kitle konusunda iletim saglanabilmektedir Facebook
sundugu hizmet sayesinde Size, belirtmis oldugunuz unsurular dogrultusunda;
hedeflemis oldugunuz miisteri kitlenizin ne derecede azaldigi konusunda size

zamaninda bilgi sunmaktadir. Uriiniin reklam yapilabilmesine imkan sunabilmek gibi
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bir¢ok alanda oldugu gibi tibbi hizmet reklamlari (estetik operasyonlar, sa¢ ekimi, dis
tedavisi, 6zel ders) yapilabilir. Firmanin sahip oldugu {irlinlerde sergilenen ya da
satisinin yapildig1 degisik bir Eger {irtinlerin sergilendigi ve satisinin yapildigi degisik
bir sistem bulunuyorsa onda da reklan amaclh siire¢ baslatilabilir. Boylelikler bu

uygulamarin indirme ve ilgi beklentilerinde de artis gézlemlenmektedir.
2.3.2. Instagram

Instagram 2010 yilinin sonunda, Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan,
insanlarin fotograf paylasabilmesi amaciyla kurulmustur. 2010 yilinda sosyal hayata
girig yapan ve kurulusuyla biiyiik bir sigrama gerceklestiren Instagram, 2012 yilinda
Facebook’un satin almasiyla daha da bilyiimiistiir (Ozeltiirkay, Bozyigit, & Giilmez,
2017, s. 178).

Instagram  uygulamasinda  farkli  yapidaki filtreler bulunmasi  ve
uygulanmasindaki  kolaylik, fotograflarin goriinlimiine profesyonel goriintii
vermektedir. Cekilen fotograflar, uygulama yardimi ile diger sosyal medya
platformlarinda paylasilabilmektedir. Markanin isim degerli olarak kullanilmasinda,
slogan ve vebebzeri ifadelerin hashtaglerle birlikte veriliyor olmasi, kisilerin
etiketlenebilmesi, metinin sahip oldugu igerik, linklerin kullanimi, lokasyonlarla ilgili
etiketlemeler seklindeki oOzellikler, Instagram adresini interaktif bir sekler
getirmislerdir (Oztiirk & Sener, 2018, s. 392).

Masaiistii bilgisayarlardan ve akilli telefonlar ya da tabletlerdeki; fotograf,
video, yaz1 ya da reklam yonlii iceriklerdene rahatlikla kullanilabiliyor olanlarinin
paylasilabilir durumdaki platformlarda ifade edilmekte olan 6zelliklerin yaninda
paylasilabilen gorsellere de yorumlarini birakabilmesi, gorsellerde sahis ile yer
etiketlenebilmesi, baska insanlarin resimlerinden etiketlenilebilmesi, takip edilen
paylasimlara benzer paylasima sahip kullanici dnerilerinin goriilebilmesi, hashtagler

(#) ve yer isaretleri araciligiyla aramalar yapabilmesi diger 6zelliklerdir (Sabuncuoglu &
Giilay, 2016, s. 115).

Hedeflemis olduklari kitle yoniiyle dikkati ¢ekebilme konusunda bazi markalar
Instagram’ da satis arttirict faaliyetler yapmakta, tinliilerle bazi markalar1 birlikte
kullanarak hareketli faaliyetler diizenlemektedirler. Instagram’da kullanimis olan
reklamlarda bulunan 6nemli bir 6zellik; hedefleme 6zelligi olan reklamlardir; yani her

reklamdaki mesajin herkes yerine degil, yanlizca istenilen misteri kitlesine
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ulagabilmesi ve kullanicilarin durumlarniyla ilgili reklam gosteriyor olmasidir

(Sabuncuoglu & Giilay, 2016, s. 118).

Instagram’in  sahip oldugu reklam o6zelligi kullanilacagi zaman konum,
demografik veriler, ilgi unsurlari, davranis seklinde hedef belirleyerek yapilan 6zel

hedef kitlenin yapcagi reklam mesajlar1 seklinde hedefe ulasabilmektedir.

Kiiciik 6lcekli calisan isletmeler, Instagram aracihigiyla pazarlama ¢alismalarimi
yaparak pazardaki ag1 genisletebilirken fazlaca kullaniciya ulagsmak suretiyle rekabet
kabiliyetini arttirmaktadir. Biiyiik 6lgekli calisan isletmeler de Instagram alnalarini
tamtimyapabilmek amacl kullanarak reklamlarindan yararlanmaktadirlar. instagram
alninda reklam vermis olan ilk marka Michael Kors’ tur. Moda markasi olan bir
sistemin “sonsuzluk” Kkonulu yaptigi saat kampanyasinda kullanilan Instagram
reklamimin etkisi ¢ok fazla kullaniciyr etkilemistir. Sponsorlu paylagimlar ile
isletmeler faaliyet alanlarini genisletebilmekte ve kendilerini gelistirebilmektedirler.
Bu sayede tiiketi konusunda aday olanlara ulasmak kolaylasabilecektir (Yilmazsoy,
2019, s. 52).

Kiiciik ve orta dlgekli firmalarla birlikte kendi satisin1 yapan saticilar instagram
ve baska alanlar1, pazarlama amaciyla etkili bigimde kullanabilmektedirler. Instagram
alanindaki kullanicilarin fazlalifiyla birlikte maliyetlerin de diisiikligii buray:
kullananlarmn Instagram’1 kullanmasinda etkisi olmustur. 2018 yilinin Temmuz’unda
yaymna giren bir Ozellik olan IGTV, kullanicilarca fazla ilgiyle karsilanmis ve
gelecekteki 3-5 yil i¢inde YouTube’a giicli bir rakip olarak ¢ikabilecegidir
(Yilmazsoy, 2019, s. 54).

Instagram’dan yapilan reklamlarda &nerilen gorsel boyutlari;
Kare olarak yapilan paylasimlarda;

e Minimum Coziiniirlik oran1 (600 x 600 piksel) [ Maksimum Coziintirlik
orani (1936 x 1936 piksel)

Yatay olarak yapilan paylasimlarda;

e  Minimum Coziiniirlik (600 x 315 piksel) [J Maksimum Coziiniirliik (1936 x
1936 piksel)

Dikey yonlii olacak paylasimlarda;

Minimum Coziiniirliik (600 x 750 piksel) [1 Maksimum Coziiniirliik (1936 x
1936 piksel)
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Instagram’ m kendisine ait kaynaklarinda 500 milyon kullanicisinin, hikaye
seklinde bulunan 6zelligi kullantyor olmasidir. Hikaye seklinde yer alan reklamlarda
ise, akisa gore olusturulan resim ve video miktarlarinin yayininin yapilmasina olanak
sunmaktadir. Hikayelerde yer alan videolarin uzunlugu en fazla 120 saniyelik siire

seklinde olmanin yaninda fotograflar 5 saniye gosterilebiliyor olmalidir.

Fotograf reklamlari, isletmelerin kendilerine dair bilgi sunmasina ve {iriinlerini
etkili resimlerle sunmasina imkan tanir. Instagram fotograf reklamlarinda, daha fazla

kisiye ulasilabilmesi ve icerigin paylagabilmesi i¢in bir platform sunulur.

Video paylasimina yonelik yapilan reklamlardaysa; paylasilmis olan video boyut
olarak en fazla 4 GB seklinde olmalidir. Akis durumunda yaymlanmasi diisiiniilen
video reklamlarinin uzunlugu en fazla 120 saniye seklinde olmalidir. Reklamin altinda
yer alacak aciklama gorselin altinda da bulunmakta ve bu en ¢ok 2200 kadar
karakterden olusmaktadir. Instagram’ da yaymlanacakolan reklammn ebati format

durumuna gore degisebilmektedir.

Instagram’da yer alan aligverisin tamamlanmasi 6zelligi sayesinde, kullanicinin
Instagramdaki bu alanda buldugu iiriine sahip olma sayesinde hizli ve giivenilir
olmay1 amaclamaktadir. Bu 6zelligiyle kullananlar satin almak istediginde tarayiciy1
kullanmadan, korunabilen 6deme bilgilerine ihtiya¢ duymadan istedikleri markanin

tirtiniinden kolayca alabilmektedirler.

Instagram’da Alaninda Yapilan Ahsveris Yapmak Icin Asagidaki
Ozelliklere Dikkat Edilmelidir:

e Instagram’ da bulunan markalardan aligverisi gergeklestirme 6zelligine sahip
olanlarin paylasmis oldugu fotograflarindan sag iist kose tarafinda bulunan
kiigiik ve beyaz sekildeki “Aligveris Sepeti” durumunu anlatan ikon bulunur.

e Fotograf tiklandiginda, sol alt kdsede “Uriinleri Gérmek Igin Dokunun”
ifadesi yer alir.

e Uriinleri Gérmek I¢in Dokunun” yazismin oldugu boliime dokunarak, satin
almak istemis oldugumuz iiriine yonelik olarak fotograf, agiklama ya da {iriin
ozelliklerinin yaninda, tiriin fiyat1 gibi gerekli bazi bilgileri rahat bicimde
gorebilmekteyiz.

e Uriine yonelik olarak ihtiya¢ duyulan bilgiye ulasmak ya da aligverise siirecini

stirdiirmek amaciyla ‘“>” ikonuna tiklanilabilmektedir,
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e En son yapilmasi gereken islem de “Simdi Aligveris Yap” tusuna basilarak

satin alma islemi gerceklestirilmis olmaktadir.
2.3.3. Twitter

Twitter; Twit olarak adlandirilan karakterden olusan ileti gonderilen ve alinan
bir internet sitesidir. Twit atmaya baslamak icin, Twitter adresine gidilerek kaydol
kismindan hesap agmak gerekir. Kisiye ait bir kullanici ad1 ve sifre belirledikten sonra,

istege gore bir fotograf yiiklenerek Twitter kullanilmaya baslanabilir.
2.3.4. Bloglar

Insanlarin giindelik yasamda kendilerini gelistirme faaliyetleri sirasinda
ogrendiklerini internet ortaminda, kendilerince olusturulan internet sitesinde
yayinlamasi blog agmak olarak isimlendirilir. Blog, insanlara faydali olmak amagl
kisilerce olusturulan internet sitesidir. Blog, kisinin insanlar tarafindan bilinmesini,

taninmasini ve giindem olmasini saglamaktadir.
2.3.5. Vloglara

Vlog kelimesi “Video Blog” kelimesinin agilimdir. Yazili blog sayfalarina
ilaveten blgilendirici videolarin popiiler olmasiyla ortaya ¢ikmustir. Insanlarin okumak
yerine izlemeyi tercih etmesi vloglarni gittikce yaygin kullanilir hale getirmistir.
Milyarlarca insan tarafindan ziyaret edilen en biiyiik video igerik platformlarindan biri
olan YouTube’un Google Adsense ile yaptigi ortaklik ile vlog kullanmak oldukca
cazip bir hal almistir. Insanlar vlog yani video blogu olusturarak hobilerini kazanca

doniistiirmeye basladilar.
2.3.6. Youtube

2005 yilinda ¢ kisi tarafindan kurulan Youtube’u 2006 yilinda Google satin
almistir. Google, “kendini yayinla” sloganindan yola ¢ikmistir. Google’a devri
sirasinda azimsanmayacak sayida takipciye sahip olan Youtube, bir¢ok igerik almig
yayin hayatinda yiikselmeyi siirdiirmiistiir. Youtube, kelime seklinde olan anlamsal
karsiligi ile “you” ve “tube” ifadelerinin birlesiminden yola ¢ikmis “senin kanalin”

benzeri bir algi olusturmak istenmistir.
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2020 verilerine gore Youtube (Youtube, 2020);

e Yilin her ay1 kendi hesabina girisi yapilan 2 milyar degerlik miktarin
tizerindeki tekil kullanicilardan yapilanziyaretin olmasidir.

e 18-24 yas aras1 genglerin %96’ s1 youtube kullanmaktadir.

e @Giinliik aktif kullanic1 sayist 30 milyondur.

e Bir giinde izlenen video sayis1 5 milyardir.

e Interneti kullananlar, 1 milyar saatten fazla video izleyebilmektedirler ve
yiikklemis olunan videolarda milyarca kez goriintiilenebilme imkani
saglamaktadir.

e Youtube kanalindaki izlenebilme siirelerinin %70’ 1 yanlizca mobil
kullanicilara ait cihazlardan gergeklestirilmektedir..

e Youtube reklamlari izleyicilerin %83 linlin dikkatini ¢ekmektedir. Bu oran
TV’lerde %45 tir.

e 91 Ulkede toplam 80 dilde kullanilabilen Youtube, ayn1 zamanda 18-24 yas

aras1 genclerin %96’ sinin tercih ettigi en yaygin sosyal medya platformudur.

Youtuber’a ait olan bu kanalda abonelik yapmak, begeniler olusturmak, takipgi
olmak ve oradaki kanallarin paylasimlaridaki verileri izleyebilmek tamamiyla
takipgilerin bireysel iradelerine baglidir. Ancak takip eden kisinin buradaki kanali
sahsen kendinin tercih etmesiyle izlemesi ya da takip¢i olmasi durumunda; verilen
reklamlarin yapilmasiyla ilgli olarak gegmisten giiniimiize dogru gelen geleneksel
medya kanallarina benzeyebilen sekil ya da yontemle tiiketiciye ulasabilmesiyle ilgili
degildir; tiiketicinin reklam igerigine o kanali ve igerikleri tercihi sonucu maruz
kalmasidir. Tiketici reklami, Youtube de kendi istegiyle ile izler ve reklami yapilan
iriine dair bilgi edinir. “Youtube kanal1” ismini alan bu alanda, yiiklenen videolarin
kanala hangi saat diliminde yiikleneceginden hangi siire zarfina kadar kalacagina

kendisi karar verir.

Sosyal medyada yer alan alanlarin bir gok etkilesimli olan alanlar ile fenomen
pazarlamasinin yogun bi¢imde yapildig1 yerlerden birisi Youtube’ dur. Fenomenin
sahip oldugu Youtube kanaliyla abonelik yapmak, takipgisi olmak ve kanala ait olan
igeriklerin izlenebilmesi miisteriye kalmistir. Bundaki en 6nemli unsur ise; geleneksel
alanlarda yapilanlarla benzer bi¢imde reklam igeriginin tiiketiciye ulagsmasi degil;

tiikketicinin reklam igerigine tercihi sonucu maruz kalmasidir. Tiiketici reklami rizasi
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ile izler ve {iirline dair bilgi edinir. “Youtube kanali” ismini alan bu alanda, yiiklenen
videolarin kanalda durma siiresi kanal sahibince belirlenir (Bor & Erten, 2019, s. 24-
25).

2.3.7. Pinterest

Pinterest gorsel agirlik bir sosyal paylasim sitesidir. Facebook, Twitter ve
popliler Instagram siirekli paylasim ve begeni ile kisi ¢evresiyle etkilesime
gecebilmektedir.  Acgildigi  giinden beri oOzellikle diinya genelinde gittikge
yayginlasmaya baslayan bu site adin1 Pin ve interest kelimelerinden almaktadir. ilgi

alanlara uygun gorseller olusturulan panolara ignelenebilmektedir (Hiirriyet, 2020).
2.3.8. Snapchat

Snapchat bir anlik ileti gonderme ve alma uygulamasidir. Kisiler arkadaslarini
Snapchat lizerinden ekleyerek, 1-10 saniye arasi siirelerde silinmek iizere fotograf ve
video ¢ekerek gonderilmesi miimkiindiir. Uygulama bu yapisti ile dikkat ¢cekmektedir.
Uygulamanin logosunun hayalet olmasi kisa stirelilige isaret etmektedir. Gonderiler,

bir siire sonra yok olur (www.brandingturkiye.com, 2020).
2.3.9. Swarm

Swarm; lokasyon ve mekan bazli bir sosyal medya uygulamasidir. 11k olarak 5
Mayis 2014 tarihinde 10S ile Android’e uygun olarak, kullanicilarin nerede olduklarini
paylasabilmeleri icin kullanima sunulmustur. Ozellikle 2015 ve 2016°de kullanict
sayisint hizla artmis ve popiilerlesmistir. Son yillarda oldukga popiilerlesen
uygulamanin kullanimi su sekildedir: Kullanicilar, oldugu yerde check-in yaparak
yerlerini bildirirler. Bu yer bir restoran veya cafe olabilecegi gibi bir park ya da kiiltiir
merkezi de olabilmektedir (www.medyaakademi.org, 2020). Swarm’da check-in
yapma asamada telefonunuzun GPS konum servisinin acgik olmasi gerekmektedir.
Uygulama, telefonunuzun konum servisinden yararlanarak sizin nerede oldugunuzu

algilamakta, bu ¢ergevede size secenekler sunmaktadir.
2.3.10. Periscop

[ranl1 bir girisimci tarafindan uygulamanm ilk tohumlar atilmistir (McCorvey,
2015). 2015 yilinda Twitter’in kendi igerisine aldig1 Periscope, her zaman canli
goriintli aktarimi sayesinde haber iiretim ve tiiketiminde yeni bir deneyim

olusturmustur (Scott C. , 2015).

39



2.4. Sosyal Medya Pazarlamasi

Sosyal medya pazarlamasi; sosyal medyada tirlinlerin ve hizmetlerin tanitilarak
satilmasidir. Markalarin, sirketlerin ¢evrimic¢i ortamda var olabilmesi, marka
asinaliginin artirilmas1 ve agizdan agiza olumlu ¢evrimigi iletiler yaratilarak

stirdiiriilebilmesini amaglamaktadir.
2.5. Sosyal Medya Pazarlamasi Siireci

Sosyal medya pazarlamasi kavrami kullanilmaya baslaninca tiiketici birlikleri
olusturmak i¢in yedi agsamali bir olusum yaratilmistir. Bu baglamda isletmelerin ilk
olarak bir tiiketici haritast olusturmasi, daha sonra miisterilerin pazarlama
yeteneklerinin belirlemesi ve tiiketici birligine gecislerinin saglamasi gerekir. En son
asamada isletme birlige ¢evrimigi siirecin yonetilecegi 6l¢iitleri ¢oziimleyerek tiiketici
birliklerini gériismeye davet etmelidir. Bir sonraki siirecte isletmelerce birligin katilim
diizeyi belirlenmelidirler. Son olarak tiiketici birligi geri kalan kesime sunularak

birligin yarari arttirilmalidir (Weber, 2007, s. 252).
2.6. Sosyal Medyada Tiiketici Davramslar:

Sosyal medya pazarlamasinda tiiketicilerin davranislar1 kendi kullandiklari
sosyal medya araclarmin ve ortamlarin etkisi altindadir. Isletmelerin sosyal medya
hesaplarindan yapilan paylagimlar ve goriisler tiiketici satin alma karar siiregleri
tizerinde dogrudan degisiklige sebep olabilmektedir. Kimi zaman siire¢ isletme
kontrolii disinda yiiriiyebilmektedir (Constantinides & Stagno, 2011, s. 10). Sosyal
medya araglariyla tiiketim davraniglari ii¢ gruba ayrilir. Bu gruplar (Hamsioglu,
Bozaci, & Durukan, 2012, s. 150):

e Tiiketimi etkileyen davranislar,
e Tiiketim noktasinda kullanicilarin yonlendirdigi davranislar,

o Tiiketici satin alma karar siirecini isletmelerin markalarini elestirme noktasinda

sosyal medya araglarindan yararlanmak.
2.6.1. Tiiketici Kavram

Pazarlama kavraminda tiiketici, kendisi veya ailesinin ihtiyag¢larin1 karsilamak
amaciyla satin almay1 gergeklestiren ya da satin alma egilimi olan kisilerdir. Bu
kisilere son tiiketiciler denilmektedir. Buna ragmen bagska bir tiiketici grubu vardir ki,

onlar baska kisilerin istek ve ihtiyaglarini karsilamak amaciyla {iriin ve hizmet satin
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alirlar. Bu tarz tiiketicilere de orglitsel tiikketiciler denilmektedir. Bir toplumda yasayan
biitin bireyler ayni zamanda, dogduklari giinden o&ldiikleri ana kadar birer

tiketicidirler (Kim, Forsythe, & Moon, 2002, s. 483).

Tiiketici belirli tirin ve markalari, sadece o iiriiniin kendisini yansitma ya da
bagka Kkisilere karsi daha istiin bir statiiye sahip gOstermesi maksadiyla degil
psikolojik ihtiyaglarin da kendisini tatmin etmek amaciyla kullanmaktadir. Tiiketicileri
iirtin veya hizmeti satin almaya iten bazi ihtiyaglar vardir. Ancak bu ihtiyag her tiiketici
acisindan farkli yorumlandigindan, tiiketiciler bir {iriin veya hizmet satin alirken kendi
igsel gilidiilerin etkisinde kalmaktadir. Hedef pazarin belirlenmesinden pazarlama
bilesenlerinin gelistirilmesine kadar olan her asamada tiiketici kavramina rastlamak

miimkiindiir (Odabas1 & Baris, 2003, s. 72)

Tiiketim kavrami incelendiginde, farkli bilimler tarafindan farkli sekillerde
tanimlandig1 goriilmektedir. Iktisat, fayda maksimizasyonu seklinde tanimlarken
psikoloji, ihtiyaclarin giderilmesi olarak ele almaktadir. Sosyoloji ise toplumda kabul
gorme, antropoloji ise kiiltiir temelinde ele almistir (Erdogan & Cifci, 2015, s. 11).
Genel olarak tiikketim, insanlarin ihtiya¢ ve isteklerinin tatmini i¢in belirli bir zaman

araliginda kaynaklarin kullanilmasi olarak ifade edilebilir (Vural & Giillii, 2017, s.81).

Isletme ve pazarlama bilimi ise tiiketici kavramim genellikle tiiketici satin alma
davraniglarinin  analizi, ona yonelik stratejilerin gelistirilmesi ve faaliyetlerin
yapilmas1 yoniiyle ele alir. Tiiketici kavram ¢esitli ihtiyag ve isteklerini tatmin etmek
amaciyla satin alma faaliyetlerinde bulunarak, pazarlama sistemine katilan gergek
veya tiizel kisi olarak tanimlanabilir (Altunisik vd., 2017: 53). Tamimdan da
anlasilacag tizere kisilerin giinliik hayatlarinda rutin, siirekli ve vazgegilemez bir
eylemdir. Tiiketici, trtinleri kendi ihtiyaglar1 igin tiiketen, satin alan, satin alma

becerisine sahip olan gergek kisi olarak da tanimlanmaktadir.
2.6.2. Tiiketici Davrams1 Kavram

Tanim olarak tiiketici davraniglari, tliketici ihtiya¢ ve isteklerinin tatmini
amaciyla, tiiketim siirecinde yiiriitiilen davraniglarin tiimiidiir. En genel anlamda
tilketim siireci, tiiketiciye dair ihtiyacin varligi ile baslayan, ihtiyacin karsilanmasi
amaciyla aragtirma yapilarak belirlenen alternatifler arasindan se¢im yapma davranisi
ve tlirline iligkin tiiketim deneyiminin degerlendirilmesi ile tiiketim sonras1 liriinden

kurtulma agsamalarin1 kapsayan bir dizidir.
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2.6.3. Tiiketici Satin Alma Davramsin1 Etkileyen Faktorler

Tiiketici davranigini etkileyen ve tercihlerini yonlendiren ana unsurlar vardir. Bu

s0z konusu unsurlarin tanimlanmas1 asagidaki gibidir.
2.6.3.1. Kisisel Faktorler

Kisisel faktorler tiiketici satin alma karar siire¢ ve davramislari iizerinde
etkilidirler. Bu degiskenler sunlardir; yas, cinsiyet, egitim diizeyi, cografik yerlesim,

meslek ve gelir grubudur.
2.6.3.2. Psikolojik Faktorler

Sosyal medya tiiketicisinin davraniglarini etkileyen psikolojik faktorlerin diger
ad1 i¢ degiskenlerdir. Psikolojik faktorler alt katmanlara sahiptir. Bu alt katmanlarin
ilki 6grenmedir. ikincisi giidiilenme, iiciinciisii algilama, son siradaki ise kisilik ve
tutumdur. Tiiketici davranigi insan faktoriinden kaynaklandigi igin bireylere etki eden
her faktor tiiketicinin satin alma karar siireci iizerinde dogrudan etki sahibidir

(Islamoglu & Altunisik, 2008)
2.6.3.3. Ekonomik Faktorler

Sosyal medya tiiketicisinin davraniglarini etkileyen ekonomik faktorler bes
grupta incelenmektedir. Bu faktdrlerden ilki fiziksel etkilerdir. Ikincisi sosyal
ortamdir. Ugiincii olarak zaman boyutu ele alinmaktadir. Son olarak amag boyutu ve
duygusal durum faktorleridir. Sosyal medyada tiiketici davranigini etkileyen ekonomik
unsurlar sosyal medya ortamlarindaki kisileri yonlendirir. Bu nedenle isletmeler
tiiketicileri Uiriin veya hizmet satin alma kararia yonlendirilmesi i¢in sosyal medya
ortamlarinda dikkat c¢ekici olmali ve tiiketiciye sosyal medyada ulastirmak istedigi

mesajlar1 etkili bir sekilde sunmalidir.
2.6.3.4. Sosyo- Kiiltiirel Faktorler

Sosyal medya aligverislerinde genellikle tiiketici davranislarini etkileyen bir
diger olgu sosyal ve kiiltiirel faktorlerdir. Bu c¢ercevede sosyal ve kiiltiirel faktorler

sunlardir; kiiltiir, aile, gruplar ve danisma grubu ve sosyal siniflardir.
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2.7. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Tiiketici satinalma stireci iirlin veya hizmet satin alinirken alicilarin kat edecegi
asamalardir. Birbiriyle bagli, birbiriyle ilgili ve ardisik adimlar serisi 6zelligi tasiyan
stirecte tliketici cok sayida igsel ve digsal faktoriin etkisindedir. Satin alma karar stireci
ise“tiiketiciye en yiiksek faydayr veya verimi saglayan iriin secilirken izlenecek
islemler” seklinde ifade edilebilir. Diger bir ifade ile iriinlerin satin alinmasi ve
kullaniminda bireylerin veya ailelerin karar verme davranislarinin olusturdugu bir
stirectir. Bu agiklamalardan hareketle, tiiketici davranisi dinamik bir siirectir ve satin

alma karar siireci bunun bir pargasidir.
2.7.1. Sorunun (ihtiyacin) Belirlenmesi

Karar siireci, tatmin edilmeyen bir ihtiyacin gerilime sebep olmasiyla baslar.
Tiiketilen bir malmn doygunluk saglamamasi da, gerilim ortaya cikarir. Thtiyacin
tanimlanmasinin ardindan, tiiketici ¢atisan i¢ tepkilerini nasil ¢dzlimleyecegini, is giicii
ve para benzeri sinirli kaynaklarin nasil kullanilacagi sorununu ¢6zmek durumunda
kalir. Tiiketici gereksiniminin belirlenmesinde, kisil ya da ailelerin yasamlarinin
stirdiiriilebilmesi adina gerekli mal ve hizmetler degerlendirilir, eksiklik belirlenebilir.
Yeni mamul, marka veyahut hizmetler mevcut satin alma aliskanliklari gézden
gecirilirken kullanilir ya da onlarin ¢cevreden birinde goriilmesi yeni bir gereksinmeyi
ortaya ¢ikarabilir (Cemalcilar, 1998, s. 66).

Arzu Edilen Durum

A ﬂk

A 4 A 4

B C A

Ger¢ek Durum

Sekil 2. Problem Tanimlanmasti

Kaynak: (Mowen, 1993, s. 390)

Yukarida ki sekilde goriildiigii lizere gercek ve arzu edilen durum arasinda fark
olmasi tiiketicinin bazi ihtiyaglarmin oldugunu dolayisi ile isletme agisindan bu
durumun problem teskil ettigini gosterir. Problemin hissedilmesi ger¢cek durumdan
(eksilme, uzaklasma, hosnutsuzluk vb.) veya arzulanan durumdan (yeni hedefler
belirleme, ulagsma ¢abasi, elde etme istegi vb.) durumlardan kaynaklanabilmektedir.
Sekildeki A arzu edilen durumdaki degismelerin ger¢cek duruma yansimasi, B gercek

durumdaki degismelerin arzu edilen duruma yansimasi, C her iki durumdaki
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degismelerin karsilikli etkilesimi sonucu problemin ortaya ¢iktigini géstermektedir

(Mowen, 1993, s. 390).
2.7.2. Bilgi Arama

Bu agamada tiiketicinin, ihtiyacina karsilik gelen mamul ve markalarla ilgili bilgi
toplamasi s6z konusudur.Tiiketici, satis noktalari, mamul veya markanin 6zellikleri,
fiyati, 6deme kosullar1 benzeri konularda veri toplar (Yiikselen, 2003, s. 42). Birey,
gereksinimini doyurmada kullanacagi mamule iliskin arastirma yapar. Bilginin
derecesi mamuliin tiliriine ve tiiketicinin sahip oldugu bilginin diizeyine gore degisir.
Daha karmagik, yliksek risk i¢eren ve 6nemli satin alma kararlarinda gereksinilen bilgi

miktar1 da artig gosterir.
2.7.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Tiiketici alternatifleri gormek adina edindigi verileri inceler, karsilastirir,
aralarindan en uygununu secer. Se¢iminde sosyolojik ve psikolojik faktorler etkin rol
oynar (Yiikselen, 2003, s. 42). Tiiketicinin yardim alacagi ¢ok sayida Slgiit vardir.
Tiiketici alternatifleri degerlendirirken birden cok Olgiitlii degerlendirme yaparak
giivenilirligi daha fazla sonuglar da elde edebilir. Alternatif mamullere dair
degerlendirmede mamule, perakendeci magazaya ve kullanilan satis yontemine dair

degerlendirmeler sonucu alternatif mamuller kiyaslanir.
2.7.4. Karar Verme ve Satin Alma

Alternatifler degerlendirildikten sonra tiiketici, markanin ve taginan 6zelliklerin
hangisi olacagmna karar verir ve satis noktasinda kararii uygular. Bu noktada ikna
eden, bilgilendiren ve satis taktikleri 6nemli etkiye sahiptir. Se¢-al hizmeti sunan

biiyiikk magazalarda one ¢ikan gorsel unsurlardan ambalaj da bunlardandir.
2.7.5. Satin Alma Sonrasi Degerlendirme

Satin alma asamasinin ardindan tiiketici tirlinlin halihazir performansinin
beklenen diizeye uygunlugunu degerlendirir. Alternatif degerlendirmesinde ¢ok sayida
Olclit goz onilinde bulundurulur. Tiiketicinin iirlinden tatmin derecesi tiriinii tekrar satin
alip almama kararmi ve diger tiiketicilerle girdigi iletisimde verecegi referansi

belirlemektedir (Cemalcilar, 1998, s. 68).
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2.8. Niifuzlu (Influencer) ile flgili Kavramsal Tamimlama

Cambridge Dictionary tarafindan yapilan tanim uyarinca influence; “etki, niifuz,
sOzii gecerlik” seklindeki bir anlama gelebilmektedir. Niifuzlu (Influencer) séylemi, “
baskalarin davramiglarin1 degistirerek etkileyen diger kisilerdir” bi¢iminde bir
tanimlamas1t mevcuttur. Niifuzlu (Influencer),” var olan izleyici toplulugunun
goriislerini bloglar, tweet'ler ya da farkli sosyal medya alanlarinin kullanilmasiyla
sekillendiren yeni bir ¢esit olarak goriilen ozerk, lglincii Kisiler tarafindan kar
saglayanlar1 belirtmektedir” bigiminde de tanimlama yapildig1 karsimiza ¢ikmaktadir.
(Freberg, Graham, McGaughey, & A, 2010, s. 90-92). Instagram, YouTube, Twitter
ve Facebook seklindeki sosyal medya siteleri vasitasiyla, niifuzlu (influencer), takipte
bulunmak yaninda markanimn bilinirligini saglayabilmek sebebiyle belirlenmis olan
markalar1 tiiketicinin karsisina ¢ikaracak durumlart olusturmakdir. Freberg’in
tanimladig1 tizere, niifuzlunun (influencer) elde ettigi basar1 markalar yoniiyle ¢ok
ciddi bir deger unsuru olarak bulunmaktadir. Niifuzlu (Influencer), yapilmak istenen
markanin ya da kuruma yonelik iliskisini belirleyebilmenin yaninda izlemeye yonelik
bir teknolojik altyap: gelistirmislerdir. Soylemis oldugumuz bu teknoloji sayesinde
blogda yer alan isabet adedi yaninda, bir blogun paylasilabilme anlarmni,
begenilebilmesini ve yorumlarla birlikte takipgilerini de gozlemleyebilmektedirler. Bu
durumda tiimii, nifuzlunun (influencer) gerceklestirmis oldugu basarinin 6nemli
taraflarindan birisidir (Freberg, Graham, McGaughey, & A, 2010, s. 90-92).
Literatiirde niifuzlu kavram farkli kaynaklarda farkli sekillerde aciklanmistir. Asagida

bunlardan bazilarinin 6rnekleri bulunmaktadir.

o Dijital alandaki niifuzlu kisiler, firmalarin dijital pazarlama konusundaki
stratejileri ayarlarken iletmek istedikleri mesajlar1 ulastirma konusunda
kullanabilecegi ¢evrimici goriis neticesinde olusturulabilmektedir.

e Sosyal medya alaninda var olan niifuzlu kisiler, sosyal medyanin sundugu
araclart kullanmak suretiyle izleyicinin tutumunu sekillendirip yeni 6zgiir
temsilciler meydana gelirmektedir.

e 2011-2015 yillarim1 kapsayan aralik dahilinde Singapur’da uygulanan
aragtirma neticesinde birgok kadin kullanicinin sosyal medyada alaninda
mikro-iinlii sekline doniistiigii ve bu bir kariyer durumunda gelmesi ve mikro
tinlii unsurunun geleneksel anlamdaki ana akimina yonelik eglence kapsamli

endiistrinin inlillerinden ayrisarak ve yine daha nis topluluk vasitasiyla
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benimsendiginden soz etmektedirler. Sonra bu durum fenomen sekline
doniiserek arastirmayi yapan Kkisiler tarafindan sosyal medyada yer alan
kanaat onderleri tarafindan gergeklestirilen tanimlamalarla mikro tinli sekli
daha sik kullanilmaya baslamistir (Marwick, 2015, s. 153).

e Niifuzlu (Influencer) ifadesinin olugsmasinda kaynak Katz ve Lazarsfeld’in
(1955) “iki Asamali iletisim Modeli”nde bulabilme imkani1 daha kolaydir.
Kisileraras: yapilan etkilesim faaliyetlrinde 6ncii kabul edilen bu model, bir
kaynak ile buna karsilik gelen alic1 arasinda gergeklesen bilgi akisi konusunu
aract olarak yer alan kanaat Onderinin yaptiklariyla durumundan soz
ettirmektedir. Bu kanaat 6nderlerinin var olan islevi sosyal medya mesajlarinin
anlamiminin yaninda igerigini de diger medya kullanicilari i¢ingerekli yorumu
yaparak sonuglar konusunda bilgiyi iletebilmektedir. (Nisbet & Kotcher, 20009,
5.329).

2.8.1. Takipg¢i Sayisimin Durumuna Gére Niifuzlu (Influencer) Cesitleri

Niifuzlu (Influencer) 3 farkli sekilde kategoriye ayrilmasiyla ifade edilmektedir
(www.creatorden.com, 2018);

2.8.1.1. Mega Niifuzlular

1 Milyon adet ve bundan daha fazla takipgiye sahip olan ve yapilan goénderi
miktarina gore tahmini %2 - %5 erisilebilirlik saglayabilen finliiler, sanatgilar,
sporcularla birlikte sosyal medya fenomenleri de bu sekildeki siniflandirmanin igine
girebilmektedirler. Influencerin etki alani ¢er¢evesinde hedeflenen orana gore en
yiikksek degerde erisim miktarina sahip olabilmeler, sahip olarak ulasabildikleri
kitleleri etki altinda birakar sosyal medya araglari aracilig: tarafindan yonlendirebilme
potansiyelleri vardir. Markalar da potansiyel igerisinde yer almak isteyerek bu
smiflandirmaya dahil olma egilimi gosterirek bu Kkitleler karsisinda isimleri

duyurmak,iiriinlerinin bilinilirligini artirmaya ¢alismak isterler.
2.8.1.2. Makro Orandaki Niifuzlular

10.000 ve 1 Milyonluk miktar arasinda takip¢iye sahip olmanin yaninda ve
yapilan gonderi basina tahmini oranda %5 - %25 degerinde erisim imkan1 saglayabilen
yoneticiler, blog sahipleri ve gazeteciler ise yine bu siniflandirma iginde yer
almaktadirlar. Yasamlarinin dahil oldugu sekil, moda, sanat ya da is seklindeki
kategorilere ait 6zel kitleleri sayesinde Influencer ger¢evesinde yerel anlamda en fazla

etkiye sahip olan kisilerdir. Belirtilern bu kisilerden takip¢i sayisinin az olmasi ve
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erisiminin daha yiiksek olmasi sosyal medya araclarinin kendi sistemi icerisindeki
algoritmas1 sayesinde olmaktadir. Biiyiime yoniindeki hesaplarin erisim seviyesi

bliylik hesaplara gore daha fazladir.
2.8.1.3. Mikro Seklinde Olan Niifuzlular

500 ve 10.000 kisi arasinda takipgiye sahip olan ve gonderilen posta adeti bagina
yaklasik %25 - %50 ulasabilme olanagi sunan sosyal medya kullanicilariyla ilgili
olarak veya is gorenler bu alanda yapilanlar dahil edilmektedir. Bir markaya yonelik
olarak 6zel deneyimlerle birlikte ve kitleleriyle olan iletisimlerinin saglamlastirilmasi
konusuyla ilgili olarak influencer alanlar ile ilgili olarak en ¢ok markayla alakali ve
yine karsilikli bir etkilesimi biinyesinde barindiran bireylerdir. Bu kitleler olusumunu
tamamlayamamis, kendisini yeni 1spat etmek isteyen,diisiik biitgeli, insanlarin biling
altina yerlesmek, goz aliskanlig1 yaratmak isteyen markalar tarafindan reklam araci

olarak tercih edilen hesaplardir.

Influencerlar gelir kaynaklarini youtube izlenme sayisi karsiligi alinan {icret
hari¢ diger hesaplardan, takipci kitleleri, erisim, goriintiillenme sayilar1 karsiliginda
kendilerine basvuran marka veya isbirlik¢iler tarafindan karsilanan iicretler ile
saglamaktadir. Influencerlarin kitlelerinin artmasi, daha genis kesimlere hitap etmesi
kendi acilarindan da gelir seviyesi olarak artisa neden olacagindan sadece marka
isbirlikleri iizerine degil kendi igerik iiretimleride yaparak sosyal medya sayfalarim

gelistirmek,biliylitmek adina siirekli aktif tutmaktadirlar.

2.8.2. Dijital Platforma Bagh Olarak Olusturulan Niifuzlu (Influencer)

Tiirleri

Yapmis olduklari basar1 ya da basarisizlik nedeniyle karsi tarafi etkileyen
faaliyetler yaparak diger insanlar1 pesinde gelebilecek derecede etkileyenlere {inlii
denilmektedir. Unliilere ait bireysel sosyal medya hesaplari sayesinde bazen bilinen
bicimde bazen de gizli bigimde iirlin yerlestirme ya da reklam yapabildikleri
goriilmektedir. Niifuzlular (Influencer) iletisim, ikna edebiliyor olmasi ile sosyal
medyadaki durumu yoniiyle karsi tarafi etkileme yetenekleri agisindan birhayli ¢ok
olan kisilerdir (Zietek, 2016, s. 9). Unliiler kendilerine reklam veren isletmelerin,
markalar i¢in belirlemis oldugu icerik yaninda yapilan senaryolar1 gergeklestirirken;
niifuzlular kendileri kendi senaryolarini yazarak igerik {iretir.Bu nedenle de daha dogal

bir reklam yontemi oldugu i¢in tiiketicilerin daha fazla ikna oldugu goriilmektedir.
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Teknolojide yasanan gelismeler, dijital alanardaks artis sayesinde bir¢ok marka
yapacagi reklamlarda tinlii kullanmak yerine, belli basl alanlarda uzman olarak yer

alan niifuzlulardan faydalanmaktadir. Bilinen niifuzlu tiirleri ise asagidaki gibidir;
2.8.2.1. Twitter:n Fenomeni

Twitter’in reklamda kullanilan bir unsur olarak bilinmesi, twitter kullanicilarinin
da belli kitlelere yon verecek diizeyde takipgi sayisi artisinin artis1 yaninda Twitter
fenomenleri, bu giin firmalar araciligiyla {riintinti, hizmetini ya da olusturdugu
markay1 genis bir topluluga 6greterek, kullanicilar1 etkileyerek istenilen durumunda
doniismiistiir. Firmalar sahip olduklar1 markalartyla gerceklestirdikleri kampanya ya
da farklililar1 yaninda Twitter fenmenlerinin “hashtag” veya reklaminin yapilmasi
istenilen markada var olan pozitif tecriibeleri ile birlikte paylagsmasini beklemektedir.
Twitter fenomenleri ise bu tarz reklamlar1 yapacaklarinda markanin ismini
kullanmadan gizli bi¢imde davranmaktadirlar. Bu yiizden Twitter’s kullanan
fenomene ait olan “hashtag” larda tamamzyla serbesttirler. Nasil istere o sekilde fikrini
aktarir. Twitteri diger mecralardan ayiran en biiyiikk 6zelliklerinden biri de kisinin
kendini daha 6zgiir hissetmesi, duygu ve diislincelerini daha 6zgiir bir sekilde beyan
edebiliyor olmasidir. Boylelikle Twitter, firma, reklamcilik birimi ve marka
araciligiyla tiiketiciyle yapacaklaribagin olusturulmasinda degerli bir sosyal medya
unsuru olarak kabullenilmektedir. Bu konuda Twitter’da yer alan fenomenin kendileri
tarafindan gelistirilmis olan bireysel teknikleri kabullenmek birhayli degerli bir strateji
karar olarak goriilmektedir (Marwick & Boyd, 2010, s. 8-15). Kendisini takip eden
birgok tiiketiciye gondermis olduklar1 yanlizca bir ‘tweet’ sayesinde erisebilen Twitter
fenomeninin bu arada “hashtag” yontemi ile kendisini takip etmeyen yiizlerce kisiye

de rahatlik¢a ulasabilmektedir.

Twitter fenomenlerin takip¢i kitleleri ilgi alanlarina gore belirlenmis bazi
demografik durumlara sahip olabilmektedir. Bu durum da firmalarin yapacaklari
pazart siniflandirmasinin dogru olarak yapilmasini, reklami en verimli sekilde

kullanarak hedef kitlesine ulagsma acisindan énemli bir imkan saglamaktadir.
2.8.2.2. Vlogger

Vlog kelimesi, video ve blog terimlerinin birlestirilmesinden kaynaklanan bir
terimdir. Aym diger bazi sosyal medyadaki etkileyici olan kisiler gibi, VIogger'lari

kapsam ve kendi durumunu yansitabilme, karsi tarafa dogru bigimde iletme konusunda

48



var ola teknikler sayesinde, kendine uuygun ag olusturur. Vloglar’a ait olan bu
anahtari, samimi olmanin yaninda kendine 6zgii bir hikaye ile anlatabilmesidir. Bir
video tiirii olarak bilnen Video giinliikkleri (Vlog) genel olarak hayatin iginden
yasanmis veya yasanmakta olan konunulardan olusturulan igeriklerdir. Vloglarin
biiylik miktarda beklentilere karsilik gelmesi amaciyla icten bir ev sahipliginin
yaninda yogun giiven ortami olusturmalidir. Vlogger’lar izleyiciler araciligiyla ancak
istenen geri bildirim verebilmektedirler. Etkilesimi meydana getiren byn1 egeni aile
yorum sonucunda yeni imkanlar ile ilerideki igeriklerle ilgili olarak konusunu
sekillendirebilme kendileri konusunda yon bulmalarinda imkan sunmaktadir.
Vlogger'lar devamliligi olan takipg¢i toplulugu meydana getirmek amaciyla diizenli
sekilde gerceklestirilen girisler sayesinde video giinliigli ya da herhangi bir TV dizisi
yayinlayabilmektedirler ve buda diger igeriklere dayanabilmektedir. Vloglar
isletmeler agisindan ticari amagclar1 gergeklestirek amaciyla bir kaldirag gorevi
gormektedir (Hou & sagepub.com, 2020). Burada asil olan Vloglar da genel olarak
YouTube ve Instagram ile baglantilidir. Bu giin i¢in bir ¢ok tiiketici tarafindan
kullanilabilmesinde tercih edilen hikdye, reels vidyo formatlarinin cogaltilmast,
giinliik hayat icerisine bukadar yerlestirilmesi video gilinliigii olarak igerik olusturan

Vlogger sayesinde toplumun kabul gormesiyle ger¢eklesmistir. (Améancio, 2017).
2.8.2.3. Instablogger

Instablogger’lar, genel olarak Instagram'da iinlii seklinde bulunan fakat normal
birisi olarak kabul goriiliirler. Yaptiklart sunum ile bu konudaki hedefleri ve kendini
anlatmasi konusunda belli bir diizen izlemektedir (Marwick, 2015). Instagram’da yer
alan anlatilarina yer durum ilave ederek mekan, kisi ya da ifade seklinde paylasimlarla
Instagram araciligiyla eklenebiliyor olmas: Instablogger yaninda bunlari takibinde
bulunanlar arasinda takipgileri yoniiyle de daha kolay bulunmasini saglayacaktir.
Firmalar, reklam vermek ya da markanin kullanici tarafindan biliniyor olusunun
arttirllmasi, icerik olusturmak, {irlin yada hizmeti tanitmak maksadiyla
Instablogger’larla iliskisel bag kurma gabasindadirlar. Instablogger’lar da baska

fenomenler anlagtiklar1 deneyim ve igerikleri onlar takip edenlerle paylagmaktadirlar.
2.8.2.4. YouTuber

Youtuber, ¢ekmis olduklar1 videolarini internet ortaminda baslatmak amaciyla

Youtube'u asil ¢alisma platformu bigiminde kullanmakta olan igerik olusturuculardir.
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Basar1y1 yakalamis olan Youtube Igerik iireticiler adina, Youtube aslinda 6nemli bir
icin stratejisi olusturma alanlarindandir. Bu sebeple bunlarin yaptigi reklamlar genis
tiiketici kitlelere sunulabildigi i¢in giiniimiizde bir firma olarak goriilmektedir. (Hou
& sagepub.com, 2020). Halk arasinda yapilan siralaayla meydana gelen, kendini
bireysel c¢alismalarla milyoner sekline soktugu en fazla ticretli olarak goriilen
insanlardir (Forbes, 2020). Bu derece yiiksek bir duruma sahip olan sosyal medya
etkileyicileriyse sosyal medya fnliileri seklinde goriilmektedirler. Youtube’nin
kisilere kazandirmis oldugu en biiyiik 6zellik kisilerin kendi islerinin patronu olma
imkani1 saglayarak kendi kanallarini agarak 6zgiirce igeriklerini olusturup yayinlama
imkani1 saglamistir. Bu yayinlarin izlenme orani karsiliginda da iicretlerini alarak daha
profesyonel islerin, iceriklerini gelistirebilmektedirler. Youtube’de bulunan bir ¢ok
kanalin bir¢ok yaymn akisi olan Tv kanallarindan ¢ok daha fazla izlendigi kanal
istatistikleri ile tespit edilmistir. Bir¢ok kanal yorumculari bile youtube iizerinde kendi
kanallarim1 ~ agarak, = konuk  kabul  edebilir,  diigiincelerini  &zgiirce
yorumlayabilmektedirler. Youtube izlenme kriterlerinde ayni cihazdan birden fazla
izlenme Youtube algoritmasina gore kabul edilmeyerek, izlenme sayilarinin farkli
cthazlardan izleniyor olmasi sonucu tespit edilmesi izlenme sayilarinin gergekligini

gostermektedir.
2.8.3. 90-9-1 Kurah

90-9-1 Kural1 kullanicilarin sosyal medyaya nasil dahil oldugunu anlatmaktadir.
McConnell ve Jackie Huba tarafindan isimlendirilen bu kurala goére olusturulan sosyal
medyada kullanicilarin  9%90°1 katilimda bulunmadan dinlemek, izlemek ve
okumaktadir, %9’u zaman zaman katilimda bulunmaktadir ve sadece %1°1 aktif olarak

katilip igerik tiretmektedir (www.userspots.com, 2010).

100 pasif kullanict araciligiyla olusturulan gruptan g¢evrimigi bigimde igerik
meydana getirmek aktif bicimde yer alan kisi sayisimi da gormemize imkan
saglamaktadir (Shaw, 2008). Biiyiik ¢apli diisiinen isletmelerin sosyal medyayi
kullanmalarina yonelik bir yil siireli bicimde deneysel olarak yapilan galismayla
ulagilan veriler, tiiketicilerin sosyal medya kanaliyla etkilesime ge¢cmesinde neyin
motive ettigi ettigi konusunda yonlendirici olmaktadir. Bir haftalik siire sonrasindaki
etkinliklerin, insanlarin hafta sonu siiresince bakimis olan igerigi unutablmis olacagini
varsaymak suretiyle, diger haftalardaki davranislarin etkilenmesi konusunda firsatinin
daha kisitli olacagi belirlenmistir (Brzozowsk, Sandholm, & Hogg, 2009, s. 61). Daha
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once olan katki, yani tiiketiciden gelen tiim geri bildirim ve okuyucunun etken durumu,
bireysel kullanicilar agisindan daha fazla degere sahiptir. Bu durum bize, baskalarina
ait olan ve bir ¢evrimigi gruba ne derecede fayda sagladigi, yapilan géndermelere
devam etme imkanmin 0 derece fazlaligini belirtmektedir. Yine, internet
kullanicilariin diger tiiketicilerin ilgisini ¢ekiyor oldugu bilgisi, daha fazla goriilen
katilimin olugmasinda olumlu yonde etkilemektedir. Dolayisiyla, firmalarin sosyal
medya kullaniminda yer alan bir eksiklik, yapilmis olna yorumlarin kmse tarafindan
okunup okunmamis olmasiyla ilgili istenen geri bildirimin elde edslmesine firsat
vermemektedir. Dikkat konusunda alinacak tedbirlerin var olan kullanicilar yoniiyle

gorlinliyor olmasi, gonderilerinin  ilgi ¢ekici olarak siiridiiriilmesine imkan

sunmaktadir.
Tablo 3. 90-9-1 Kuralt
Pasif Aktif
Firma Yeni ihtiyaglari, iiriin sorunlarmmi | Tiketicilere, deneyimlerini kisisellestirmek

proaktif olarak belirlemek i¢in | ve gelistirmek i¢in kendi uygulamalarini
miisteriyi dinlemeli ve daha sonra | gelistirme araglarint saglamali.  Viral
hizli diizeltici eylem uygulamalaridir. | pazarlama firsatlar1 olusturmak igin sosyal
Tiiketici  sesine  dokunma  ve | medyay1 bir tanitim araci olarak kullanmali
kullanicilarn~ firma  ve  diger
kullanicilarla etkilesime girmesine
izin verme segeneklerini yerine

getirmis olmali

Tiiketiciler 100 kullanici bir blog sitesi kullanarak | 100 kisilik bir grubun %1°1 seyahat
1-9-90 cevrimi¢i bloglari, yorumlari, yol | incelemeleri, iyi bir anlagmaya nasil
tariflerini okuyabilirler. Bir sosyal aga | ulasacagina iligskin oneriler (ne indirilecegi,
katilabilirler nerede kalacagi, nerede yenilecegi ile ilgili
tavsiyeler) diger kullanicilar i¢in bilgi

verecektir.

Kaynak: (Constantinides, Romero, & Boria, 2009, s. 1-28).
2.9. Niifuzlu (Influencer) Iletisimin Arkasindaki Teoriler

Bandura, insanlarin ne sekilde tepki vermis olduguna yonelik olusturulan
Sosyal Bilim Teori’sine gore (Bandura, 1971, s. 3); “Sosyal amagli 6grenme
durumunda, direk olarak tecriibe ya da digerlerinin gostermis oldugu davraniglari
gozlemlemek yoluyla yeni bir davranis sekline sahip olabilir” demistir. Bu durumu

basit olarak gdstermek amaciyla insanlar; niifuzlularin, kendilerini “takip edenler”
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acsindan 6rnek meydana getirdigini gostermektedirler. Yapilan 6rnek durumu sosyal
bicimde gozlemleyebilmeleri nedeniyle medyada yer alan insanlarin niifuzlularin
meydana getirdigi hareketleri kabullenme ihtimali fazla olmaktadir. (Forbes, 2020).
Firmalar var olan kaynaklarini, miisterilerin yasamis oldugu deneyimlerden umutlu
bir durumda sosyal medya niifuzlulari vasitasiyla yapmaktadirlar. Bir niifuzlu,
gostermis oldugu davranigin tiiketiciler arasinda kopyalanabilmesine olanak
saglamaktadir (Forbes, 2020). Bandura’nin sosyal 6grenme konusunda yaptigi teoriye
ilaveten, Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama (E-WOM) sosyal medya niifuzlularini
boyle bir basarili durma sokan stratejiyi anlayabilmemize imkan saglamaktadir.
EWOM, tiiketicilerin deneyimledigi gorlisiinii baska tiiketiciyle paylasabilme
konusunda yonlendirir. Sosyal medya niifuzlular, tiiketicilerin deneyimleyerek sahip
oldugu iiriin ve hizmetler konusundaki diislincelerini olusturma gorevini sahiplenir.
Bunun yaninda, ¢evrimigi sekilde gergeklestirilen goriismeleride olumlu bigimde

tutmak, isletmelerle birlikte onlarin etkileyicinin de faydalarmadir.
2.10. Sosyal Medya Fenomeni (Social Media Phenomenon)

Glinimiizde miisteriler, baskalarmin fikirlerini asir1 6nemser durumda
bulunmaktadir. Cok defa baskasinin soyledigi sozler, bireysel tercih ettiginin ve
pazarlama yonlii iletisimi agmaktadir. Bugiin, sosyal medya kanallarinda tinliilerin
veyaliniinii yanlizca sosyal medya alanlar1 vasitasiyla kazanmig olan bireyler fenomen
ismini almaktadir (Yaylagiil, 2017, s. 223). Sosyal medya platformlarinda ¢ok kisinin
takip ettigi,cok takipgiye sahip, iinlii olan kisi ya da gruplar seklinde takipgisi olanlar
vazitasiyla siirekli izlenebiliyor olmasi, buradaki fenomenlerin yaptiklari paylagimlar
sayesinde anlik bi¢cimde goriintiilenebiliyor olmasi, reklamcilik yaninda markaya

yonelik olusturulan tutumu meydana getirme hususunda yeni metotlar yaratir.
2.11. Kanaat Onderligi

Kanaat onderi ifadesi, temelde psikolojik bir ifade olmakla birlikte kisilerin ve
topluluklarin durumlar1 anlayabilmelerindeki degisiklikler nedeniyle bir gruba
verilmek istenen sosyal mesaj1 yine ollarin dogru bi¢imde anlamalarini saglayan bir
lider modelidir. Kanaat lideri, tim bunlarin kendine ait oldugu bir grup seklinde
yasamaktadir. Bundan dolay1 grup icinde oldukga etkili durumdadir. Tiim yapmis
olduklar1 grup iiyelerindece kabul gérmektedir.
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Bir kisinin digerlerini etkileyebilme yeteneginin fazla olmasi, o kisnin kanaat
lideri olarak goriilmesinde yeterli olmamaktadir. Bu sekilde olabilmek igin tiim
seviyelere indirgeyerek hitabetinin gii¢lii olmasi ve tiim durumlardan sonu¢ meydana

getirebilmelidir.
2.12. Sosyal Medya Popiiler Kisisi

Tiiketiciler markay1 bir sembol, imaj olarak algilarlar, bir takim giidiilerle
hareket eder ve popiiler medya kisilerinin 6nemli ve glivenilir oldugu hissi ile onlara
baglanirlar. Basar1 saglamis kisilerin takipgileri bulunmaktadir. Popiiler kisiye bagimli
insanlar onlarin onerdigi markayi tekrar tekrar aldiklarindan dolayr marka sahibine

finansal bir deger saglarlar.
2.13. Niifuz Pazarlamasi (Influencer Marketing) Kavrami

Niifuzlu; agizdan agiza iletisim yontemiyle pazarda ortalamanin iizerinde bir
erigimle ya da etkiyle anlik ve stirekli giice sahip kisidir (Cemalcilar, 1998, s. 68-69).
Pazarlama baglaminda niifuzlu kisiden faydalanilarak niifuz pazarlamasi kavrami
ortaya ¢ikarilmistir. Pazarlamaya dair yeni teknikler igeren giiniimiiz kosullarinda

niifuz pazarlamasi ivme kazanmustir.
2.13.1. Niifuz Pazarlamasi (Influencer Marketing) Amaci

Niifuz pazarlamasi taninmis ve niifuz sahibi kisinin sahip oldugu hayran kitlesi,
etkileme potansiyeli gibi kisisel karizmasina bagli olan niteliklerini pazarlamaya
olumlu unsurlar olarak yansitmak ve tiiketici agisindan {riiniin kendisiyle

0zdeslesmesini ve anilmasini saglamak amaciyla yapilir.
2.13.2. Niifuz Pazarlamasi (Influencer Marketing) Yararlari

Sosyal medya kanalin1 bir tutundurmanin bir unsuru olarak ele alan Mangold ve
Faulds’un ifadesine gore niifuz pazarlama; halkla iliskiler ve reklam seklinde bilinen
pazarlama iletisimi unsurlar1 konusunda istenilen etkili bir ortam olmaktadir. Fakat
sosyal medyadaki araglar yalniz olarak tiiketicileri etkilememekte, gosterdigi igerik ve
o igerigi paylasiyor olan kisiler bu konuda 6neme sahiptir. Sosyal medyanin sahip
oldugu sartlar nedeniyle iletilen bir mesagin yayilabiliyor olusundan web vasitasiyla
tim kullanicilara ulasma imkani sunmaktadir. Fakat buradaki niifuzlu kisinin bu
mesagl paylasmasi durumun otorite kazanmasima neden olmaktadir. Pazarlama

konusunda profesyonel diisiinenler bu gilinlerde sosyal medya alanin1 niifuz
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pazarlamasiin uygulanabilmesi i¢in gosterdigi 06zellikler nedeniyle siklikla tercih
edilmektedir. Cevrimigi bi¢imde sosyal medya ag sitelerinin sahip oldugu iiye
sayisityla pazarlamacilara ayni zamanda fazlasiyla tiiketiciye ulasma  olanagi
sunmaktadir. Internette var olan birgok grup ve arkadaslar i¢inde yer alan marka, {iriin
veya hizmet konusunda sdylenen diisiinceler agizdan agiza olacak bigimde yayilarak,

pazarlamaci var olan bu dogal baglanti ortamindan yarar saglamaktadir.
2.13.3. Diinyada Niifuz Pazarlamasi (Influencer Marketing) Verileri

Tirkiye’nin en biiyiik niifuz pazarlama platformu ve 10.000°den fazla niifuzluya
sahip CreatorDen Tiirkiye’nin niifuz pazarlamasi pazarna iliskin 2020 yilinda
yayinlanan raporda kritik verileri toplamistir. 2.000 niifuzluyla yapilan arastirmanin

sonuglarinin da yer aldigi rapora gore (www.slideshare.net, 2020) ;

e Diinyada niifuz pazarlamasi son bir yilda 1.1 milyar dolardan 1.5 milyar dolara
cikarak %36 bliylimiistiir,

e Tiirkiye’deki niifuz pazarlamasi pazari ise 30 milyon liradir

e Tiirkiye’deki niifuz pazarlamasi caligmalarinda en ¢ok kullanilan mecra %48
ile Instagram olarak belirlenmistir. Bu da Instagram’in bu pazarlama
faaliyetinde 6n plana ¢ikan mecra oldugunu gosterir. Diger mecralar ise %21

ile Facebook, %16 YouTube ve %15 Twitter olmaktadir.

Niifuz pazarlamasi c¢alismalart %19 makyaj ve giizellik, %18 moda, %13
seyahat ve %12 yasam, %12 yemek kategorileri 6ne ¢ikmaktadir. %26°s1 ise fotograf,
saglik, kitap, hayvanlar, kendin yap, annelik, sosyal sorumluluk, miizik, fitness, aile,
tvfilm, spor, egitimi, eglence, gece hayati, haber gibi diger iceriklerden olusmaktadir.
Tirkiye’deki niifuzlu kisilerin ortalama takipgi sayilari incelendiginde 63.000 kisi ile
ilk siray1 Facebook almaktadir. Ortalama 59.000 kisi Twitter, 47.000 kisi Instagram
ve 41.000 kisi YouTube araciligiyla niifuzlu kisileri takip etmektedir. Nifuz
pazarlamasi c¢aligmalarinda markalarin %40’ min niifuzlu kisilere iirlin géndermesi
dikkat c¢ekmektedir. 2017 yili igerisinde markalarin %9’u niifuz pazarlamasi
caligmalarina 100.000 TL’den fazla harcama yapmustir. %32’si ise 5.000 TL’ye kadar
biitce ayirmistir. CreatorDen, 2017 yil1 igerisinde 2.000’den fazla niifuzluya 1 milyon
TL o6deme gerceklestirmis ve kampanyalar genelinde 59 milyon kisiye erisim
saglayarak %4.9’la 3 milyon etkilesim almislardir. Tiirkiye ve Ortadogu’da niifuz

pazarlamast konusunda projeler yiiriiten CC Media House Direktorii Giliven
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Celikkaya’nin aktardig: bilgilere gore ise 2020 yilinda pek ¢ok marka ilk kez niifuz
pazarlamasi ile tanisarak bu alana yatirim yapmaya baslamislardir. Bu yatirimlarin
2021 yilinda artarak devam edecegini Ongoren Celikkaya niifuz pazarlamasi
alanindaki biiylimenin %100’{in {izerine ¢ikabilecegini belirtmektedir. Ayn1 zamanda
mikro niifuzlu kisilerin deger kazanip daha fazla kampanyada yer alacaklarini ve niifuz
pazarlamasina harcanan biit¢ce ve marka sayisinin 2018 yilinda ¢ok daha hizli sekilde
artacagini sdylemektedir (Uchisarli, 2017). Kiiresel markalara, reklamverenlere ve
ajanslara niifuz pazarlamasi programlarin1 yonetmeleri ve 6lgmelerini saglamak tizere
hizmet veren niifuz pazarlamasi platformu Klear, 2020 yilinda gergeklesen
kampanyalarin analizini yaparak niifuz pazarlamasimin durumu hakkinda kiiresel bir
rapor yayinlamistir. Rapora gore 2020 yilinda Instagram’da gerceklestirilen niifuz
pazarlamasi bir 6nceki yila gore %198 biiytimiistiir. Klear, 1,5 milyon reklam etiketli
Instagram paylagimini incelemis ve moda-giizellik sektorlerinin bast cektigini
belirtmektedir. Rapora gore 2020 yilinda 1.504.383 sponsorlu igerik niifuzlu kisiler
tarafindan Instagram’da paylasilmistir. Paylasilan igeriklerin %83.9’u kadin niifuzlu
kisiler tarafindan paylasilmistir. 2020°de niifuzlu kisilerle isbirligi yapilan en popiiler
sektorler sirasiyla modaaksesuar, gilizellik-makyaj, yiyecek-igecek, otomotiv, tiiketici
elektronigi, seyahat, eglence, alisveris, teknoloji ve saglikli yasam olmustur. 2020
yilinda sponsorlu igeriklerin yaymlandig1 iilkeler %49 Amerika, %9 Ingiltere, %5
Italya, %5 Almanya, %4 Kanada, %4 Avustralya, %4 Birlesik Arap Emirlikleri, %2
Fransa, %2 Brezilya, %2 Ispanya olmustur. Klear’in yapmis oldugu arastirma liiks
markalarin %73 linlin aktif bir niifuz pazarlamasi programina sahip oldugunu
gostermektedir. Kiiresel 6lgekte taninan markalarin niifuz pazarlamasi paylagimlarinin
yer aldig1 arastirmada CocaCola, McDonald’s, Daniel Wellington, Samsung, Dyson,
Kia, Toyota, Airbnb 6ne ¢ikan markalar arasindadir (Klear, 2018).

2.13.4. Niifuz Pazarlamasim Etkileyen Faktorler

Teknolojide yasanan hizli degisimle birlikte sosyal medya firmalar agisindan
baz1 zorhiklarda ortaya gikmaktadir. Ilk zamanlar yanlizca markanin mesajlarin
iletmenin yeterli olacagi anlarda, bu giin tiikketicinin satin alamasini etkileyecek
akrrlarinda nasil degisiklige sebep olacagini da ele almaktadir. Sosyal medyada
bulunan aglar, internet temelli olusturulan teknolojilerdeki gelismeyle birlikte agizdan
agiza seklinde yapilan pazarlama modelini de farklilagtirmistir (Brown & Fiorella,
2013, s. 22).
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Miisteri Niifuzlu Miisteri Aksiyon
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Mesaj  Tavsiye Paylasimi ~ Karar Verme
Sekil 3. Agizdan agiza pazarlama
Kaynak: (Brown & Fiorella, 2013, s. 22)
Marka Niifuzlu Miisteriler Aksiyon
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Mesaj Tavsiye Paylasimi ~ Karar Verme

Sekil 4. Sosyal medyada agizdan agiza pazarlama

Kaynak: (Brown & Fiorella, 2013, s. 22)

2.14. Niifuz Pazarlamas1 (INFLUENCER Marketing) ve Instagram

Instagram, masaiistii siiriimiine gerek duyulmadan, mobil uygulamayla ortaya
¢ikan biiyiik 6l¢ekle biiylime durumunu gérebildigimiz ilk sosyal alanlai ag olusu ve
mobil olarka yapilan pazarlamayla ilgili olarak daha kolay ulasilabilen bir alan olma
durumudur. Bunun yaninda daha ¢ok konusabilme ve diyaloga ihtiya¢ duymayacak
bir sistemden olan Instagram, etiket esklinde araglar kullanrak fikir yaymaya olanak
saglar. Tiirkiye’deki niifuz pazarlamasina iligskin ¢aligmalarda en ¢ok kullanilan mecra
olarak Instagram bildirilmistir. Bu durum ise bieze Instagram’in hedeflenen pazarlama
aktivitelerinde ilk kargimiza c¢ikan sosyal medya unsuru olarak goriilmektedir

(wwwe.slideshare.net, 2020).

Instagram, dogal reklam modeli i¢in uygun mecralardandir. Bu mecrada dogal
reklamlar daha c¢ok niifuzlu kisilerce tiiketicilere sunulur. Sadik takipgiler tarafindan
belli konularda fikir 6nderi yapilmis niifuzlu kisiler gorsel iceriklerle markalara,

riinlere veya hizmetlere yonelik dogal reklam igeriklerini paylasirlar.
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2.15. Niifuz Pazarlamas Stratejileri

Dijital medya pazarlama g¢alismalarinda niifuzlu bireylerin, dogru pazarlama

yontemlerinde kullanilmasi ve kullanicilar i¢in yapilan reklam planlamalarinda basari

saglanmas1 6nemlidir. Diinyada ve Tiirkiye’de sik kullanilan niifuz pazarlamasi

stratejileri asagidaki gibidir;

Etkinlik Davetleri; niifuzlu bireyleri, markalarin diizenledikleri bir etkinlige
davet ederek cift yonlii iletisim hedeflenmektedir.

Icerik Reklamlari; dijital medyanin igerik iireticisi olan dijital niifuzlu
bireylerin yayinlarinda ya da paylagimlarinda, marka veya trtinle ilgili anlik
paylasim yapmada en kolay yol seklinde goriilen ve genelde tek seferlik bir
uygulama olan ¢alismalar bulunur.

Indirimler ve Ortaklik Baglantilari; etkili bir harekete gegme ifadesi seklinde
degerlendirilen indirimler ve ortak baglantilar sunma, markalarca sik
kullanilan yontem olarak goriilmektedir. Tiiketici, genel anlamda ‘indirim’
kelimesine olumlu tepkiler vermekte ve ortaklik baglantilarini takip etme
konusunda kararlilik gostermektedir.

Marka El¢iligi; uzun siireli baglar kurulmasi i¢in markalar tarafindan secilen
marka elgileri, ticretli s6zciiler olarak da tanimlanmaktadir. Marka hakkinda
i¢sel bilgi vermesi beklenen marka elgilerine, genellikle hizmet bazinda 6deme
yapilmaktadir.

Marka Kanallari; Markalarin dijital medyada farkli seceneklere de yoneldigi
gorilmektedir. Markalar kendi bloglarini olusturmakta, niifuzlu veya uzman
bireyleri konuyla ilgili egitip, kendi kanallar1 iizerinden tanitim yapmalarini

saglamaktadir.
2.15.1. Reklamda Mesaj Stratejisi

Etkileyicilerin yayinlarinda ve videolarinda yer alan markaya veya iiriine yapilan

referans, markaya iliskin igerigi paylasmanin en basit yoludur. Bir baska alternatif

fotograflar paylasip ve onlara ilham veren yorumlar eklemektir. Uriin giincellemelerini

béyle duyurmak da iyi fikirdir. Uretilen iceriklere veya paylasimlara, promosyon

karsiligr iicretsiz veya indirimli iriinler eklemek hem pazarlama ¢aligmalari hem

niifuzlu birey itibar1 hem de tiiketiciler agisindan faydalidir.
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2.16. Niifuz Pazarlamasinda Ol¢iimleme ve Raporlama

Her stratejik pazarlama yaklasiminda oldugu gibi niifuz pazarlamasinda da
isletmeler aksiyonlarinin ve diyaloglar1 yonlendirmelerinin sonucu olarak etKiyi
Ol¢timlemelidirler. S6z konusu Ol¢iimleme hedef kiyaslama neticesinde basari
durumunu goriip sebeplerini tespit etme imkani verir. Yapilan tespitler ile ikinci adim
beslenerek daha basarili aksiyonlar {iretilmeye ¢alisilmali ve sonraki adimlar da
yenilenen aksiyonlarla uygulamaya devam edilmelidir. Ol¢iimleme ve geri besleme
stireklilik tasiyan bir siirectir. Mesela gergeklestirilecek bir kampanya ¢alismasi varsa,
Olcimleme ve geri beslemeyi kampanyanin sonunda gergeklestirmek sadece bir sonug
cikarilmasina sebep olacaktir. Oysa dnemli olan, siirecin i¢inde ¢iktilar siirekli siirece
dahil etmek ve dinamik olarak aksiyonlar1 ve diyaloglara miidahil olma davraniglarini

sekillendirebilmektir.
2.17. Niifuz Pazarlamasi {le flgili Yapilmus Calismalar
Asagida niifuz pazarlamasinin etkilerine yonelik ¢aligma bulgular verilmistir.

Sabuncuoglu ve Giilay’in 2014 yilinda yapmis olduklar1 “Sosyal Medyada Yer
Alan Yeni Kanaat Liderlerinin Birer Reklam Unsuru Seklinde Kullanim:1” ¢alismada
toplum nezdinde belirli kitlelere ulastiktan sonra ayni toplum tarafindan kanaat 6nderi
seklinde kabullenilen ve fenomenleri de, kendilerini marka seklinde tiiketicilere
sunmaya calisan Unliiler bile belirli donemlerde sosyal medya araglarindan biri olan
Twitter fenomenlerini kendi tanitimlarin1 yapmalari karsiliginda bir bedel ddeyerek

reklam araci olarak kullanildig: ifade etmislerdir (Sabuncuoglu & Goker, 2014).

Ananda ve Wandebori 2016 yilinda yapmis olduklar1 “Youtube giizellik
videolar1 ve satin alma niyeti iliskisi” adli niifuz pazarlamasi agisindan 6nemli bu
caligmanin giivenilirlik, yorum sayisi, uzmanlik gibi faktorlerin satin alma niyeti ile

arasinda anlamli bir iliskisi oldugu saptanmistir (Ananda & Wandebori, 2016)

Christine Lee ve Watkins 2016 yilinda yapmis olduklar1 “Hedonik tiiketimde
fenomenlerin etkisi” adli calisma sonucu Youtube vlogger’larinin liiks tiiketim {izerine
yapilan inceleme videolarini izleyen tiiketicilerin marka algilarinin ve satin alma
niyetlerinin, izlemeyenlere oranla daha yiiksek oldugu tespit edilmistir (Lee &
Watkins, 2016)

Aslan ve Unlii 2016 yilinda “Instagram Fenomenleri ve Reklam Iliskisi” isimli

caligmalarinda, reklam veren sahis veya sirketler fenomenleri 6nemli bir reklam alani
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olarak degerlendirdikleri ve bu anlamda fenomenlerin kendilerine ait olan kitle ve
takipgileri iizerindeki etkilerinden yararlandiklari sonucuna varmislardir (Aslan &

Giil, 2016).

Farajova’nin 2017 yilinda yaptig1 “Sosyal medya fenomenleri, takipgilerinin
satin alma tercihlerine ne kadar etki ediyor?” ¢aligmasinda, iizerine yapilacak reklami
ancak dogru, segme ve iyi bir 6l¢iimleme araglariyla markalara smirlt 6lgiilerde fayda
saglayabilecegi, fenomenleri takip edenlerin satin alma gii¢leri ve tavsiyelerini
tiketime c¢evirebilme kapasitelerinin reklam verilecek iriin ve reklama uygun
fenomen bazinda oOlglimlenmesi gerektigi, is birligi yapilacak olan herkangibir
fenomenle hangi riiniin, ne sekilde paylasilmasi durumunda daha verimli

olabileceginin de 6lgiilebilir olmas1 gerektigi neticesine varmistir (Farajova, 2017).

Saritag’in 2018 yilinda “Sosyal Medya Reklamlarinda Fenomen Kullanimi ve
Reklam Izleme Tercihi” konulu makalesinde, fenomenlerin sirf yapmis olduklart
gonderilerinin begeni sayisi fazla olmasindan dolay1 yapilan reklaminda ayni oranda
izlenmesini sagladig1 diisiiniilse de, yapilan reklamlarin tiiketicinin ilgi alanina
girebilmesinin, tiiketiciye hitap edip etmediginin de dnemli oldugunu ifade etmektedir.
Ayrica, bu ¢alisma sonucunda sadece satis odakli degil o iirtinle ilgili fenomenlerin
marka farkindaligini arttirdigini séylemenin miimkiin oldugu tespit edilmistir (Saritas,

2018).

Avcilar vd. 2018 yilinda “Instagram Reklamlarinda Uriin Destekgisi Olarak
Sosyal Medya Fenomeni Kullaniminin Reklama Y6nelik Tutum Ve E-Wom Niyetine
Etkilerinin Incelenmesi” adli ¢aligmasmin sonucuna gore, sosyal medya fenomenleri
reklam ajanslarina reklam etkinlikleri konusunda yapmalar1 gereken iyilestirmelerde
yol gosterebilecek nitelikte oldugu, sosyal medya da reklam araci olarak kullanilan
fenomenlerin daha diisiik maliyetle daha etkili bir sekilde geng tiiketici Kitlesine
ulagmada alternatif bir iletisim stratejisi oldugu tespit edilmistir (Avcilar, Demir,
Kiilter, & Agar, 2018).

Aktas’in 2018 de gergeklestirmis oldugu “Niifuz Pazarlamasinda (Influencer
Marketing) Kullanilan Mesaj Stratejilerine Yénelik Bir Icerik Analizi” baslikli yiiksek
lisans tez aglismasinda Instabloggerlarin en fazla “ego” ile ilgili yani tiiketicilere
pazarlama alaninda digerlerine gore daha 6zgiir bicimde ve takipgileriyle ilgili olarak

“sosyal” konulu mesaj yontemleri kullanabildikleri belirlenmistir. Instabloggerlarin
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bilgi yonlii bir mesaj yontemini tercih ederek kendileri tarafindan yazilmis olan
hikayeye yonelik , hayatin yonelik ve ikna edebilecek iiriin yerlestirebilecekleri
paylasimlar yapmak, bilinen bir markanin {iriinlinden ziyade {iriin siniflandirmasina
mesajlar vererek gerceklestirdikleri “jenerik/bilgisel” mesajlain  verilebildigi
goriilmiistiir. Instabloggerlarin transformasyonel bigiminde yapilan mesajlasma
stratejisini kullanabildikler tiriine yonelik yapilan yerlestirme paylagimlarinda daha
¢ok kullanilabiliyor olma stiresini hedefledikleri ve “ego” konulariyla ilgili tirtiniini
tiikketiciye anlatabildigi goriilmiisdiir. Calismaya ait verileri, Instablogger’in kullanmig
oldugu mesajlasma yontemlerinin kisisel takipgilerinin yaninda potansiyel olabilecek
tiiketiciyle iletisimi konusunda farklilik oldugu goriilmektedir (Aktas, 2018).

Bayuk ve Aslan’in 2018 senesinde “Influencer Marketing (Hatirli Pazarlama)”
isimli yaptig1 ¢aligmada, tiiketicinin tercih etmis oldugu sosyal medya aglarinda var
olan fenomenler araciligiyla, firma yonli yapilan pazarlama amacli mesajlar disinda,
tirtin ve hizmet konusunda gerekli bilginin kazanildigin1 gérebilmekteyiz. Bu yonlii
olusturulan bilginin tekrar kendisi gibi tiiketici seklnde goriilen fenomen gruplari
tarafindan meydana getirilmesi nedeniyle, tiiketici yoniiyle giivenilir ve bilgi veren bir
kaynak olarak goriilmektedir. Bu iletisim neticesinde bir ¢ok sosyal medya
unsurlarindaki kapsam durumuyla fenomenlerin tiiketicilerin satin almalariyla ilgili
kararlarinda etkili oldugunu, farklilagsmalarin goriildiigli, yon verdigini sdylemek
miimkiin olacaktir. Bu sebeple firmalarin, fenomen olarak adlandirlan sosyal medyaya
yonelik araglar vasitasiyla, bu farkli tiiketiciye direk olarak ulasma olanaklarinadan
faydalanmalar1 markalarin 6ncesine oranla daha basarili olabilmleri konusunda 6nemli

nitelikte katkida bulunacagi belirlenmistir (Bayuk & Aslan, 2018).

Aytas 2019 yilinda “Agizdan Agiza Pazarlama Trendi Olarak Sosyal Medya
Fenomenlerinin Marka Yayilimi Ve Tiiketici Satin Alma Karar Siirecine Etkisi”
caligmasinda, internet fenomenlerinin marka yayiliminda giiglii rolde olduklarini fakat
tiiketicilerin satin alma karar siirecinde marka yayilimi kadar verimli olmadigi, zayif
kaldig1 kanisina varmistir. Fenomenler marka isletmelerle yapmis olduklart is
birliklerinin igerik olarak daha standart, daha etkileyici tekniklerle gelistirebilmeli,
reklam vermeyi diisiinen isletmeler bu konudaki fenomenlerin elinde olan

takipgilerinin listelerini dogru analiz etmelidir (Aytas, 2019).

Anna jakobsson’un 2020 yilinda Isve¢’de yaymlamis oldugu "Influencer

pazarlama ve tiiketici satin alma davranis1” konulu ¢alismada daha geng bir yas grubu
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olan Y kusagi incelenmis bu pazarlama yonetimi kullanildiginda tiiketicilerin satin
alma egilimi pozitif yonde etkilendigi, kisilerin takip etmis olduklar1 Infulencerlarin
yapmis olduklar1 lirtin tanitimlarindan etkilenerek aligveris yaptiklar tespit edilmistir
(Jakobsson & Persson, 2020).
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Tablo 4. Niifuz pazarlama ile ilgili yapilmis ¢aligmalar

Calismay1 Yapan Caligsmanin Konusu Caligmanin Bulgulart
Sosyal Medyadaki Yeni Kanaat | Arastirmada twitterda ki niifuzlu marka isbirlikleri
- Onderlerinin ~ Birer Reklam | incelenmis, {iriinii satin alacak olan tiiketiciler
Sabuncuoglu & T . e .
Giilay (2014) Araclt Olaral_( Kullanimu: Twitter | tarafindan bu fenomenlerin reklam iinlilerine gore
Fenomenleri Uzerine  Bir | daha samimi ve ulasilabilir oldugu goriilmiigtiir.
Aragtirma

Wang (2015)

Youtube Giizellik ‘Videolarl ve
Satin Alma Niyeti Iligkisi

Youtube giizellik/makyaj videolar: takipgileri aktif
olan kullanicilarin pasif olanlara gére satin alma
niyeti bakimindan farklilik gosterdigi goriilmiistiir.

Ananda &
Wandebori (2016)

Youtube Fenomenlerinin Satin
Alma Niyeti Uzerindeki Etkileri

Arastirma youtube giizellik video takipgileri
tizerinden yiirtiilmiistiir. Giivenilirlik, yorum sayist,
uzmanlik gibi faktorlerin satin alma niyeti ile
arasinda anlamli bir iligki saptanmigtir

Lee & Watkins
(2016)

Hedonik
Fenomenlerin Etkisi

Tiiketimde

Youtube vlogger’larmin likks tiiketim iizerine
yapilan inceleme videolarini izleyen tiiketicilerin
marka algilarinin ve satin alma niyetlerinin,
izlemeyenlere oraninca daha yiiksek oldugu tespit
edilmigtir

Instagram  Fenomenleri  ve | Reklam veren sirket,sahis veya hizmet alaninda
Aslan & Unlii Reklam Tliskisi faaliyet gosterenler fenom_en.leri é_inemli bir reklam
(2016) mecras1 olarak degerlendirdikleri ve bu anlam da
fenomenlerin takipgileri iizerindeki etkilerinden
yararlandiklar1 sonucuna varmiglardir.
Sosyal Medya Fenomenleri, | Reklam verilecek iiriin ve reklama uygun fenomen
Takipgilerinin ~ Satin ~ Alma | bazinda 6lgiimlenmesi gerektigi, is birligi yapilacak
Farajova (2017) Tercihlerine Ne Kadar Etki | olan herkangibir fenomenle hangi {iriiniin, ne
Ediyor? sekilde paylasilmast durumunda daha verimli
olabileceginin de Olgiilebilir olmas1 gerektigi
neticesine varmigtir
Sosyal Medya Reklamlarinda | Yapilan reklamlarin tiiketicinin  ilgi alanina
Fenomen Kullanimi ve Reklam | girebilmesinin, tiiketiciye hitap edip etmediginin
izleme Tercihi 6nemli oldugunu anlagilmisg, ayrica o iriinle ilgili
fenomenlerin marka farkindaligmi arttirdigini
Santag (2018) sOylemenin miimkiin oldugu da tespit edilmistir.

Kaynak: (Yazarin Kendisi Tarafindan Yapilmustir, 2020)
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Tablo 5. Niifuz pazarlama ile ilgili yapilmis ¢aligmalar

Calismay1 Yapan

Calismanin Konusu

Caligsmanin Bulgulari

Avcilar vd. 2018

Instagram Reklamlarinda Uriin
Destekgisi Olarak Sosyal
Medya Fenomeni Kullaniminin
Reklama Yonelik Tutum Ve E-
Wom Niyetine Etkilerinin
Incelenmesi

Sosyal medya fenomenleri reklam ajanslarina
reklam etkinlikleri konusunda iyilestirmelerde fikir
ayni zamanda da yol gosterebilecek nitelikte
oldugu, sosyal medya da reklam araci olarak
kullanilan fenomenlerin daha diisiik maliyetle daha
etkili bir sekilde geng tiiketici kitlesine ulasmada
alternatif bir iletisim stratejisi oldugu tespit
edilmigtir

Aktas 2018

Niifuz Pazarlamasinda
(Influencer Marketing)
Kullanilan Mesaj Stratejilerine
Yénelik Bir Icerik Analizi

Fenomenler, kitlelerine iiriin veya hizmet
pazarlama konusunda daha 6zgiirliik¢ii ve onu
takip eden takipgilerine “sosyal” temali mesaj
stratejileri kullandiklari tespit edilmistir.

Bayuk ve Aslan
(2018)

Influencer Marketing (Hatirlt
Pazarlama

Tiiketici agisindan daha giivenilir ve itibar
edilebilir bir bilgi kaynag1 olarak goriildiigiini
diisiinmektedirler. Bu etkilesimler sonucu gesitli
sosyal medya araglarindaki igerik paylagimlar
yapan fenomenlerin tiiketici satin alma kararlarini
etkiledigini,farklilagtirdigini, yonlendirdigini
sOylemenin miimkiin oldugunu diisiinmektedirler.

Agizdan  Agiza  Pazarlama
Trendi Olarak Sosyal Medya

Internet fenomenlerinin marka yayiliminda giiglii
rolde olduklarini fakat tiiketicilerin satin alma karar

Aytas (2019) Fenomenlerinin Marka Yayilimi | siirecinde marka yayilimi kadar verimli olmadig,
Ve Tiiketici Satin Alma Karar | zayif kaldig1 kanisina varmustir.
Siirecine Etkisi
Influencer Pazarlama ve Bu caligmada Y kusagi incelenmis bu pazarlama
Tiiketici Satin Alma Davranisi yonetimi kullanildiginda tiiketicilerin satin alma
Anna jakobsson egilimi pozitif yonde etkilendigi, kisilerin takip
(2020) etmis olduklari Infulencerlarin yapmis olduklari

iirlin tanitimlarindan etkilenerek aligveris yaptiklar
tespit edilmistir

Kaynak: (Yazarin Kendisi Tarafindan Yapilmistir, 2020)
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UCUNCU BOLUM
MARKA ILE ILISKiLi KAVRAMLAR VE MARKA SADAKATI

Bu béliimde marka kavrami ele alinarak marka degeri ve bilinilirligi sagmak

icin gerekli adimlar incelenmistir.
3.1. Marka Kavram

Marka kavrami, Diinya Fikri Miilkiyet Orgiitii tarafindan “ticari ya da smai bir
kurulusun iriinlerini baskalarindan ayirt etmek icin kullanilan bir isaret” seklinde
tanimlamaktadir (WIPO, 2021). Marka, iriiniin tanitimi amaciyla kullanilan sekil,
isim, isaret, dizayn, sembol kullanilarak olusturulan, iirinlerin ayirt edilmesini
saglayan kimlik belgesidir. Marka bir iiriine has bellek ve gelecek olup genelde marka
ve iiriin kavramlari karistirilir. Oysa ki iiriiniin fiziksel, kimyasal veya psikolojik fayda
sunan nesne olmasina karsin marka iiriiniin degerini arttirict isim, tasarim ya da

semboldiir. Zamanla {iirlin degisir, marka degismez.
3.2. Marka Kisiligi

Marka kisiligi kavramin1 Gardner ve Levy, 1955 yilinda ortaya atmistir. Bu iki
aragtirmacinin tanimlamalarina gore, genel bir imaj ve karakter olan marka kisiliginin
onemi, markanin genel satis durumu ya da tiriine has teknik 6zelliklerden daha fazladir
(Akgiin S. , 2007, s. 25). Onlarin tanimladigi marka kisiligi kavramini 1997 yilinda
Aaker sekillendirmis literatiire dahil etmistir. Aaker’in yaptigi, kabul gérmiis tanima
gore marka Kisiligiyle ifade edilen, markanin beraberinde anilan tiim insani karakter
ozellikleridir (Aaker D. A., 1996). Keller ise marka Kisiligini, markaya atfedilen insani
karakter dzellikleri olarak ifade etmistir (Oztiirk & Torlak, 2011, s. 362). Moser (2004)
Kisilik listesine “Bolgesellik” niteliginin eklenmesini gerekli goriir. Ona gore belirli
bolgelerin diisiiniilmesi miisteriye kimi kiiltiirel ve kisilik 6zelligi hatirlatirken marka
baglaminda amaca uygun Kisisel 6zelliklerin olusmasinda “Marka erkek mi, disi mi,
yoksa cinsiyetsiz mi? Marka gen¢ mi, orta yasli mi, yoksa 7 den 70’ e mi? Marka
yiiksek gelir diizeyine mi, yoksa alt gelir grubuna m1 yonelik? Marka yerel mi,
bolgesel mi, ulusal mi, yoksa global mi?” sorularina yanit bulunmasi gerekir (Moser,
2004). Marka Kisiligi kavramin1 konu alan ¢alismalar, marka 6zellikleri ve kisilik
ozellikleri ger¢evesinde konuyu ele alirlar. Marka Kisiligi cergevesinde Kisilik
Ozelliklerini markayla iliskilendirmek konuya iliskin 6l¢ek gelistirme calismalari
dahilinde psikoloji alaninda genel kabul goren Kisilik 6l¢ekleri kullanilmasina zemin
hazirlamigtir (Doélarslan, 2012, s. 3).
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3.3. Marka Kimligi

Marka kimligi, markanin ayrintili tanimin1 yapan, esas faaliyet alani, 6z degerler,
yasamsal katkilar, tiriinler ve alt markalar, bunlar arasi iligkiler, sembol ve kurumsal
baglantilar, konumlandirma, iletisim stratejileri benzeri konularii acgiklayan
calismanin adidir (Borga, 2002, s. 8). Marka kimligi, marka ismi, isimdeki yazi
karakteri, renk, ambalaj, dizayn, logo gibi gorsel ve estetik dgelerin bilesiminden
olusmaktadir. Marka kimligi i¢in, marka kisiligiyle insan kisiligi arasi iliskiyi kuran
cezbedici bir gorev yiiklenir. Kimlik kavrami dayaniklilik, biitiinliik, gergekgilik
olarak ii¢ temel iizerinde oturmustur (Okay, 2005, s. 75).

3.4. Marka Denkligi

Marka denkligi; markanin tiiketici baglaminda iirlin ve hizmet kalitesi
bakimindan algilanma tarzi, finansal performansi, miisteri sadakati, miisteri
memnuniyeti ve marka itibarinin biitiinidiir (Ustakara, 2015, s. 49). Bu diisiince
cergevesinde, marka denkliginin, marka olmakla kazanilan degerler toplami oldugu
sOylenebilir. Elden’in diisiincesine goéreyse, marka denkligi markanin miisteri ve
rakipler nezdinde farkli nitelikli marka degerleridir. Zaman zaman marka degeri de
denmektedir (Elden, Reklam ve Reklameilik, 2009, s. 45).

Marka denkligi, Uriin veya hizmet iizerinden isletmenin kendisine ve
misterilerine verilen degerin bir markanin ismine ve simgesine ait etken ve edilgen
olusumlarin tamamidir. Bir markanin rakip markalara gore daha nitelikli olmasini
saglayan unsurlarin marka denkligi olusturmasi igin, markanin ismi ve simgelerine ait
olmas1 gerekir (Tosun, 2017, s. 34).

Isletmelerin rekabet icerisinde oldugu diger isletmeler arasindan farkli bir
konumda yer almak, marka kalitelerinin diger markalara gore daha yliksek
algilanmasi, diger markalara gore daha giiglii bir rekabet seviyesine sahip olunmasin
saglamak i¢in marka denkligi 6nemli bir stratejidir. Marka denkliginin temelde dort
bileseni bulunur. Bu bilesenler; marka sadakati, marka ¢agrisimlari, marka farkindaligi
ve algilanan marka kalitesidir. Algilanan marka kalitesi, markanin iistiin yonlerine
iligkin kalite algisini igermektedir. Marka farkindaligi, markanin goriilmesi ile birlikte

fark edilmesi ve diger markalardan ayirt edilmesidir (Ayas, 2012, s. 167).
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3.5. Marka Sadakati
3.5.1. Marka Sadakati/Baghhgi Kavram

Isletmeler artan rekabet kosullar1 geregi giiniimiizde, marka sadakatini saglamak
i¢in faaliyetlerde bulunmaktadirlar. Marka sadakatinin satin alma marka sadakati ve
davranigsal marka sadakati olarak iki tiiri vardir. Markaya duygusal anlamda verilen
deger davranigsal marka sadakatine, tekrarli satin alma davranislari satin alma
sadakatine yol acar (Ercis & Yavuz, 2017, s. 48). Marka sadakati, tiiketicilerin fikir ve
tercihleri dogrultusunda  taleplerinin karsilanmasi hatta bu taleplerin istiine
¢ikilmasiyla olusmaktadir (Ustakara, 2015, s. 53). Marka olgusunun tiiketiciyi
yonlendiren bir gilicii vardir. Bir takim markalarin reklamlarda “Sizin yerinize
diisiiniiyoruz” ve “Sizin yerinize yapiyoruz” benzeri iletilerle taleplerin kendilerince
yaratildigin1 ima etmeleri, amag olarak memnuniyet sonucu marka bagliligi meydana

getirmektir.

Sadik Alict
J/
\ )
Markay1 Begeniyor Arkadasi
Gibi Goriiyor
X Y

Memnun Miisteri ve Degistirme
Maliyetleri
\

Memnun Siirekli Miisteri
Degistirmesine Gerek Yok

\
Degistirenler/Fiyata Hassas
Olanlar
\__ Kayitsiz-Marka Sadakatsizligi )

\

Sekil 5. Marka Sadakati Piramidi

Kaynak: (Aaker D., 2007, s. 59)
3.6. Marka Baghhg ve Degerini Yaratma

Isletmelerin temel amaglar1 arasinda, miisterilerin markaya sadik, baska bir
markaya tercih edilmeme hissiyati olusturma istekleri vardir. Miisteri bagliliginin,
olumlu yaklasim veya davramigsal tepkiler dahilinde, miisterinin marka, magaza,
tiretici veya hizmet verene bagliligi seklinde ifade edilmesi miimkiindiir. Acuner,

konuya iligkin tespitinde “miisteri bagliligina, miisterilere isteklerini karsilayan hatta
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asan sekilde hizmet vererek iliskinin siirekli tutulmasi ile gerceklesecektir” der
(Acuner, 2005). Tiiketiciler, bir markay1 dener {irlin veya hizmetten verim alir ve satin
almalarin1 tekrarlarsa o markanin bagimlist olurlar. Marka bagliligi yakalanincaya
kadar birkag asamadan gegilir. Marka baglilik piramidinde en alt kademede fiyata
duyarli markalara kayitsiz, marka ismine satin alma kararinda 6nem vermeyen ve
markalarin tamamini benzer algilayan ve markalara sadakat tasimayan alicilar yer alir.
Ikinci kademede iiriiniin 6zelliklerinin tatmin ettigi alicilar yer alir. Marka kendisini
tatmin ettiginden markaya karsi aliskanlik halini almis satin alma davranisi sergileyen
bu grup alicilar baglaminda marka degistirmeyi gerektiren bir sebep yoktur. Sadakat
piramidinin ti¢lincii kademesinde markadan tatmin olmus ve zaman maliyeti, parasal
maliyetler ve performans riskinin markay1 degistirmeye sebep oldugu alic1 grubu yer
alir. Piramidin sondan bir onceki kademesinde markaya duygusal yonden bagl,
markay1 seven alic1 grubu yer alir. Piramitte en iist kademede markaya bagli alic1 yer
alir. Markanin kullanicist olmaktan onur duyan bu grup agisindan marka, duygusal

olarak miisterilerin kendilerini ifade seklidir.
3.7. Marka Baghhgim Etkileyen Faktorler
3.7.1. Miisteri Memnuniyeti

Marka sadakati olusturma diisiincesindeki isletmeler kimi unsurlar1 goz ontinde
bulundurmalidir. Sadakat yaratma siirecinde 6n kosul olan bu unsurlar marka imaji,
markaya duyulan giiven, miisteri memnuniyeti, algilanan deger, algilanan Kkalite,
degistirme maliyeti ve beklenti diizeyidir. Isletmelerin 6ncelikle bu unsurlardan
miisteri memnuniyetine yonelik gereklilikleri yerine getirmesi gerekir. Miisteriler i¢in
temel memnuniyet kosullarinin saglanmasinin ardindan, marka sadakati olusmaya

baslayacaktir.
3.7.2. Markaya Giiven

Markaya giliven, markanin bir kisim sorumluluklarini iyi niyet ¢ergevesinde
gergeklestirerek miisterilerini memnun etmesidir. Tercih ettikleri markadan memnun
miisteri ihtiyag duydugu her sefer tercihini o markadan yana kullanir ve zaman
icerisinde miisteri marka iliskisi giiclenerek tiiketicinin markayla arasinda duygusal
bag olusur. Olusan bagin meydana gelisinde markanin kazandig1 giiven diizeyi ve
yiiksek miisteri memnuniyet diizeyi etkilidir. Duygusal bu bag gelisirse, tiikketicinin

markaya duydugu baglilik artmakta ve zaman igerisinde marka arkadas gibi goriilerek
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0 marka disinda baska markaya yonelinmemektedir. Tiiketicinin markayla iliskisinde
duygusal bag gelisince, tiiketici markalar grubu iginde bir tek markaya baglanmakta
ve fiyat da ya da kampanyalarda diger markalarin uygun olmasi halinde bile bu marka
terk edilmemekte, satin alim devam edilmektedir ve bu durum marka bagliligini

gostermektedir.
3.7.3. Marka Imaji

Marka imaj1, miisterilerce ger¢ekte markanin algilanma bigimidir. Gorsel 6geleri
ve marka iligkilerini igerir. Marka imaj1 terimi, hem mevcut hem gelecekteki
misterinin marka hakkindaki algisidir seklinde tanimlanir. Miisteriler farkli
kaynaklardan edindikleri, markaya ait inang, fikir ve izlenimleri toplar ve markaya ait
imaj olusturur. Marka imaj1 kisa siireli bir konu degildir, kimi zaman promosyon
kampanyalariyla veya markanin kendisi dogrudan miisteri etkilesimi kullanilarak
geligtirilir. Musteriler, deneyimleri ve marka tarafindan sunulan {riinlerle
etkilesimlerine gére marka ile baglanti kurmaktadirlar. Bu baglantilar dogrultusunda,
markanin mevcut pazar pozisyonuna bagli olarak olumlu ya da olumsuz anlamda imaj

gelistirilir.
3.7.4. Algilanan Deger

Algilanan deger {irlinlin ya da hizmetin tiiketici nezdinde sahip oldugu
degerdir. Tiketici bazen, gercek iiretim maliyetini bilmezken algilanan degeri
o0demeye her zaman hazirdir. Algilanan deger kabul gordiikge etkilesim artar, fiyat
sorgusu azalir. Bir iiriine saticisinin kattig1 deger arttikca talepler artar. Onemli olan
algilanan deger artirilirken fiyatin dogru konumlandirabilmesidir. Algilanan deger
miisteri goriisleri dogrultusunda sekillenir. Sektdrde sagladigi fayda, gordiigi talep,
bir ihtiyact gidermeye ait teorik ve pratik yetenek en dnemlisi miisterinin kendini nasil

hissettigi algilanan degeri belirler.
3.7.5. Degistirme Maliyeti

Degistirme maliyetleri, miisterilerce hizmet satin aliman isletmenin
degistirilmesi durumunda, vazgecilen ayricaliklar veya karsilasilan cezalar olarak
tanimlanir. S6z gelimi dogalgaz veya telefon hizmet kullanicisinin tedarikgi
degistirmesi durumunda eski miisteri indirimlerinden mahrum kalmasi veya cayma
bedelleri degistirme maliyetidir. Bu maliyetler hem parasal hem de parasal olmayan

unsurlari igerebilir.
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3.7.6. Algilanan Kalite

Algilanan kalite, miisteri beklentilerinin kendileri agisindan karsilanma diizeyini
ifade eder. S6z konusu diizey, miisteriden miisteriye degisebilir. Algilanan kalite,
miisteri beklentileriyle uyumluysa, miisteri tatmininin saglanmasinda olumlu yonde
etkide bulunmakta; ancak miisteri beklentileri ile uyumsuzluk s6z konusu ise,

algilanan kalite miisteri tatmini lizerinde olumsuz yonde bir etki yaratmaktadir.
3.8. Marka Sadakati Boyutlari
3.8.1. Davramgsal Marka Sadakati

Marka sadakatinde son asamadir. Satin alma davranisinin miisteri tarafindan
aligkanlik haline getirilmesi s6z konusudur. Bagliliga engel teskil eden tehditlerin
kaybolmasi nedeniyle miisterilerin satin alma davranisina yonlendirmede builunan
etkinliklere gerek yoktur. Miisteri markay1 tamamiyle begenmekte, benimsemekte ve

tavsiye etmektedir (Demir, 2009, s.70-71).
3.8.2. Tutumsal Marka Sadakati

Tutumsal sadakat, ilk kez 1969 yilinda Day tarafindan one siiriildiigii, ardindan
1971 yilinda Jacoby’nin, 1994 yilinda Dick ve Basu’nun, 1998 yilinda ise Assael’in
gelistirdigi bir kavramdir. Jacoby’ye gore, marka sadakati tekrar satin almaktir, ne var
ki bu davranis psikolojik siiregler sonrasinda ortaya ¢ikan bir eylemdir. Yani, tekrarl
satin almalar istek dahilinde tepkiler degildir, psikolojik, duygusal ya da durumsal bazi
faktorler etkisiyle ortaya cikarlar. Dick ve Basu da tekrarli satin alma davranislarinin
sadakati tek baglarma gostermeyebilecegini, kimi faktorlerin sonucunda ortaya
cikabilecegini ifade eder (Uzunkaya, 2016, s. 60).

Tutumsal sadakat, miisterilerin satin alma davranislarinda tercih ettikleri
markaya karst duyduklar1 psikolojik sadakat ve bu sadakatin altinda yatan nedenlere
bagl tutumlarla ilgilenmektedir. Miisterilerin bir markayla kurduklar1 duygusal bag,
tutumsal sadakatla agiklanir. Jacoby ve Chestnut, tutumsal sadakate;psikolojik
stireglerin sonucu olarak tliketicinin markaya yatkinligidir demektedir. Tutumsal
sadakat, belirli bir markaya ait tutumla birlikte satin alma davranisidir. Miisterinin
markaya ait olumlu duygular besleme durumu ve markay1 tavsiye etme diizeyi
tutumsal sadakatin belirlenmesi i¢in 6nemlidir (Bennett & Rundle-Thiele, 2002, s.
195).
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3.8.2.1. Bilissel Marka Sadakati

Marka sadakatinin basladig1 evredir. Bu evre maliyetin ve iirliniin saglayacagi
faydanin one ¢iktig1 evredir. Miisterilerin markaya iligkin derin bir sadakati olmayip
markaya iliskin tecriibeler gercevesinde bilgi birikimi vardir. Bu evrede miisteri

tatmininin yaratilmasi, marka sadakatinde belirleyici role sahiptir (Ayvaz, 2017, s. 30).
3.8.2.2. Duygusal Marka Sadakati

Marka sadakati olusumunda ikinci evrenin 6zelligi memnuniyetin 6n plana
cikmasidir. Marka kullanildik¢a ortaya ¢ikan tatminin ve bagliligin sonucu olarak
memnuniyet ortaya ¢kar. Duygusal bagliligin olusumu bu esnadadir. S6z konusu
evrede memnuniyetsizligin de memnuniyetin de énemi biiyiiktiir. Memnuniyetsizlik
ise, duygusal sadakati olumsuz etkileyerek, bagliligin bozulmasina yol agar. Ayrica,
rakip markalara bakigi degistirir ve onlar1 daha cazip se¢enekler haline getirir (Ayvaz,

2017, s. 31).
3.8.2.3. Arzusal Marka Sadakati

Marka sadakatinin bir diger olusma doénemi yeniden satin almaya dair soz
vermektir. Markaya iliskin olumlu etkinin tekrarlanmasi sonunda pekisen davranigsal
niyetin ifadesidir. Bu evrede miisterinin sadakati glicliidiir ancak,baglilik markaya dair
memnuniyetin devamina baghdir, bu evrede yer alan miisteri kampanya, kupon veya

numune iirlin dagitilarak yeniden satin almaya tesvik edilmektedir (Kiyat, 2012, s. 83).
3.9. Marka Sadakati Yaratmanin Yollar:

Bir markanin en 6nemli olgular1 arasinda sadik miisteriler olusturabilmek vardir.
Sadik miisteri kitlesi edinilirse, o miisteri kitlesi, markayi tekrar tekrar tercih eder ve
stirdiirtilebilir bir gelisim hacmi yakalanir. Basit bir ifadeyle, siirekli sekilde, yeni
miisteri kazanmayla olugsacak maliyetle beraber, sadik miisterilerden olusan Kitleye

sahip markalar, her zaman basariy1 daha kolay yakalar.

“Bir marka i¢in ¢ok Onemli bir olgu olan sadakatin saglanmasi i¢in neler
yapmalidir, ne gibi stratejik yontemler izlenmelidir” sorusunun cevabi aranarak basari
saglanabilir. Bir markanin, miisteri nezdinde yarattig ilk izlenimin olusturacag algi,
markaya sadik miisteri kitlesi olusturmada ilk adimdir. Marka, birakacagi dogru ve

giivenilir intiba ile birlikte, hedef kitlesinde siirekli bir dongii yaratacaktir.
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Markalarin iletisim sekilleri ve hedef kitleleri, calisma potansiyelinin kalici ve
siirekli olmasini belirleyen unsurlardandir. Ozellikle, dijital platformlarda interaktif bir
iletisimin olusturulmasi, misterileri dinleyip, anlik ¢6ziim sunabilmek, kisacasi1 hizli

geri dontis, sadik miisteri Kitlesi olusmasinda gereklidir.

Miisterilerin markaya bagli kalmast, kendilerini 6zel hissettirmekle miimkiindiir.
Miisteriler, sahsa Ozel ekstra firsatlari, indirimleri, 6zel davetleri, 6zel giinlerdeki
kutlama iletilerini kendilerine ileten markalari, daha ¢ok benimsemektedirler. Ayrica,
farkl1 miisteri sadakati programlar1 yardimiyla miisterilerine, 6zel hizmet

olusturabilirler.

Isletmelere ait marka galismalarinda yapilan kimi hatalar olabilir. Bu hatalarin,
cabukga telafi edilebilmesi, miisterilerin géziinde firmaya arti1 deger katar. Bir siire

sonra, yapilmasi olasi hatalari, miisteriler gormezden bile gelebilecektir.

Isletmeler, markalarmin iiriin ve hizmetleriyle miisterilere ulagmakla
yetinmemelidir. Mutlaka, bunlara ek olarak farklilagsmay1 saglayan, yapict ve miisteri
Kitlesini yasam tarzi dahilnde degerler yaratilmasi da gereklidir. Bu deger, liriiniin
miisterilere sagladig1 degerden bagka, konforun garanti edilmesi, giiven inga edilmesi,
hayat kolaylastiran hizmetler sunma gibi, miisterilere saglanacak her tiirlii deger

olabilir.
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DORDUNCU BOLUM

DIJITAL PAZARLAMADA FENOMENLERIN TUKETICILERIN
SATIN ALMA KARARI ILE MARKA SADAKATINE ETKISI:
ISTANBUL iLi UNIiVERSITE OGRENCILERINE YONELIK
ARASTIRMA

4.1. Arastirmanin Konusu

Teknolojik gelismeler ve yayginlasan internet kullanimi, isletmelerin hedef
miisterilerine dijital medya gibi yeni ve yenilik¢i yollar ile ulagmasina neden
olmaktadir. Tiiketicilerin dijital pazarlama faaliyetlerini kullaniminin artmasiyla
beraber, dijital pazarlama isletmeler i¢in stratejik Onem tasiyan bir ara¢ haline
gelmistir. Isletmeler dijital pazarlama sayesinde miisterilerine herhangi bir internete
erisim  saglayabilecekleri aragla, mekan yer ve zaman farketmeksizin
ulasabilmektedirler. Son zamanlarda halk arasinda kullanimi olduk¢a yayginlasan
internet fenomeni ifadesi olarak bahsedilen olgunun internette birgok kesim tarafindan
takip edilmesini, hayranlik uyandirdigini ve meshur olusunu anlatmakta olan kisileri
akla getirmektedir. Bu baglamda gilinlimiiziin en popiiler olan dijital pazarlamanin
internet fenomenleri aracilifiyla firmalarin sahip olduklar1 iriinlerin tiiketiciler
tarafindan satin alma kararlariyla markalarina sadik miisteri olusturup
olusturmadiklarin1 belirlemek amaciyla  Istanbul’daki Universite 6grencilerine
yonelik uygulanan anket ¢alismasi sonucunda elde edilen verilere gore isletmeler
acisindan fenomen reklamlarinin satin almaya, marka yayilimi ve marka bilincine olan

katkisinin olumlu veya olumsuz sonuglarinin tespit edilmesi 6nemli bir yere sahiptir.
4.2. Arastirmamin Problemi

Dijital pazarlama alanlarindaki varliklarini topluma kabul ettirmis olan sosyal
medya fenomenlerinin tiiketiciler lizerindeki satin alma kararina etkisi ile aym
zamanda fenomenler araciligiyla reklami verilen iirlinlere karsilik, tiiketiciler
tarafindan markaya duyacagi bagliliga etki roliinii tespit etmektir. Bu baglamda
tiikketicilerin sosyal medya fenomenlerini nasil tanimladiklari, bu fenomenlere yonelik
algilart ve bu algilarin satin alma ve marka sadakatine etkisine yonelik tespitlerin
yapilarak isletmelerin biitiinlesik pazarlama stratejisi ile varligimi biitiin alanlarda
gosterme egiliminde bir reklam kanali olarak gordiikleri fenomenlerin etki derecesini

tespit etmektir.
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4.3. Arastirma Amaci

Glinlimiizde internet kullaniminin yayginlagsmasi, cep telefonlarinin insan
hayatinda vazgecilmez bir konuma gelmesi, hizla degisime ugrayan teknoloji ve
miisteri beklentileri pazarlama cevresini farklilastirmistir. Isletmeler miisterileriyle
geleneksel iletisim yontemlerinden farkli bir bigimde iletisime ge¢mekte, dijital
kanallar1 aktif bir bigimde kullanmaktadirlar. Dijital pazarlama faaliyetlerinin ¢ok
kapsamli ve detayli olmasindan dolayr isletmeler, dijital pazarlama yontemlerini
kullanirken geleneksel pazarlama faaliyetlerine en iyi sekilde entegre etmelilerdir.
Dijital ortamda isletmeler siirekli bilgilerini giincellemeli, aktif olmali, miisterilerinin
talep ve isteklerini dikkate almalidir. Amerika Pazarlama Dernegi’nin tanimina gore;
tiriinlerini satisa sunan kisilerin s6z konusu bu {iriinleri tanimlamak ve piyasadaki diger
emsallerinden ayirabilmek i¢in kullandiklar1 isim, sembol, tasarim veya bunlarin
cesitli kombinasyonlar1 ifade eden markanin internet ortaminda iyi yoOnetilmesi
gereklidir (Karpat, 2000, s. 162). Bu nedenle internet araciligiyla tiiketicilerin
tercihlerini etkileyecek olan fenomenler tiiketicilerin satin alma kararlarini ne boyutta

etkileye bildikleri ve bununda marka sadakatine etkisinin saptanmasidir.
4.4. Arastirmanin Onemi

Dijital pazarlama faaliyetlerinin isletmelere saglayacagi faydalar, genis kitlelere
ulasabilme, iiriin veya hizmetlerinin tanitimi, , miisteri analizlerini hizli ve kolay bir
sekilde gergeklestirme, satis ve en 6nemlisi bunlar1 diisiik maliyetlerle yapabilmesidir.
Tiiketicilere saglayacagi faydalarda ise, iriinlerini satin aldiklar isletmelerle
istedikleri anda irtibata gegebilir, istek ve sikayetlerini aninda iletebilir ve iiriin veya
hizmet gelistirme siire¢lerine dahil olarak istekleri dogrultusunda onlar
yonlendirebilirler. Caligmada yapilan detayli incelemelerin ve elde edilen bulgularin,
akademik diinya, isletme yoOnetimleri ve igletme stratejileri icin degerli olmasi

beklenmektedir.
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4.5. Arastirmadaki Sinirhhiklar

Sosyal yonlii bir arastirma olarak ele alinmasi nedeniyle, bu arastirmada da
belirlenen bazi kisitliliklarla karsilasilmistir. Bu durum dikkate alindiginda, yapilacak
olan yorumlarda daha fazla dikkatli olarak degerlendirilmenin yapilmasi gereklidir.
Bu neticede yapmis oldugumuz arastirmadaki kisitlar1i asagida belirtildigi gibi
siralanabilir. Literatiirde yeralan benzer konuyla ilgili yapilmis olan arastirmalara
bakildiginda, niifuzlu kavrami (fenomen, etkileyici, hatirli vb.) bigiminde
goriilmektedir. Yapilan bu arastirmada niifuzlu ve fenomen kavramlarinin arasinda
farklarin oldugu bu iki kritik kavraminda ayr1 ayr1 ele almamiz gerektigi bir kisit
olabilir. Iginde buldugumuz covid-19 déneminin getirmis oldugu kisitliliklarin
olusturdugu zaman ve maliyet engellerinden dolay1 6rneklem birimleri ulasilabilir ve
secilebilir avantaji da dikkate alinarak kolayda Ornekleme metod yontemiyle
gerceklestirilmistir. Arastirmanin Istanbul ilindeki potansiyel tiiketici kitlesi olarak
goriilen tniversite 6grencileri iizerinde yapilmasi da bir diger kisittir. Bu durum,
sonuclarin Tiirkiye’de bulunan biitiin tiiketicileri genelleyebilmesini miimkiin
kilmayacagi ancak arastirmanin diger sehirlerdeki x,y veya z kusagi olarak
adlandirilan bireyleride kapsayarak yapilmasi sonuclari daha genellenilebilir kilarak
olusabilecek sonu¢ farkliliklar1 da degerlendirilebilir. Boylelikle yapilan bu
arastirmada goriildiigii sekliyle kisith orneklem cercevesinin genele yayilmasi ve
ogrencilerden de farkli olarak diger bireylerle katilim saglayarak incelenmesi

onemlidir.

Aragtirmada var olan kisithiliklarina ragmen bu konu ile ilgili literatiire,
fenomenler vasitasiyla reklam veren firma sahiplerine ve akademik alanda faaliyet
gosterenler yoniiyle yiiksek deger meydana getirme konusunda yapilan uygulamalar

icin 6nemli bir katkinin saglayacagini sdyleyebiliriz.
4.6. Arastirmanin Modeli

Tiketicilerin satin alma davranisinzi etkileyen fenomenler, dogal haliyle
gozlemlenerek, genel bir bakis acist kazanmak ve iligkisel tarama yoOntemi ile
olusturulan model sonucu dijital pazarlama stratejilerinin internet fenomenleri
vasitasiyla tiiketicilerin satin alimina olan etkiyi saptamaktir. Burada kullanilan
iliskisel tarama modeli, iki ya da daha ¢ok sayidaki de§isken arasinda birlikte degisim

varligin1 ve/veya derecesini belirlemeyi amaglayan arastirma modelleridir (Karasar,
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2010, s. 7). Deneklerin var olan o6zelliklerine hicbir degisiklik yapilmaksizin veri
toplanarak, var olan durum hakkinda deneklerin goriisleri alinmaya calisilmistir.
Betimleme yontemi, ge¢mise ya da halen var olan durumu var oldugu sekli ile
betimlemeyi amaglayan arastirma yaklagimidir. Arastirmaya konu olan olay, kendi
sartlar1 icinde ve oldugu gibi tanimlanmaya calisilir. Olay1 etkileme ve degistirme
cabasi gosterilmez. Onemli olan bilmek istenen seyi gozleyip belirleyebilmektir
(Karasar, 2010, s. 8). Internet fenomenlerinin marka yonetimi ve hizli tiiketim iizerine
etkisini belirleyen anket cevaplar1 ve internet kullanicilariin diisiincelerinden olusan
veriler kullanilarak ¢alisma olusturulmustur. Burada Istanbul’daki {iniversite okuyan
internet kullanicilarinin durumu istatistik modellerle analizi yapilmistir. Bu bilgiler
sayesinde dijital pazarlamanin gerekliligi konusunda veriye dayali yol haritas1 ile

yonlendirilmeye katkida bulunacaktir.

Fenomenlerin
Tuketici Satin Alma
H1 Kararma Etkisi H3

Dijital Pazarlama Marka Sadakati

Stratejileri | e

Sekil 6. Model semasi

4.7. Arastirma Kapsaminda Olusturulan Hipotezlerin (Varsayimlarin) Test
Edilebilmesi

Nicel arastirma teknikleri kullanilarak olusturulan anket formu sonucunda elde
ettigimiz veriler sonucunda fenomenlerin miisterinin satin alma kararina yonelik ve
marka sadakati konusundaki etkilerinin belirlenmesi amaciyla hipotezlerin test

edilmesi hedeflenmektedir.

Arastirmadaki ama¢ ve model ile baglantili olarak meydana getirilen

hipotezlerin (varsayimlarin) duurmu asagida gosterildigi sekildedir:
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Hi:Dijital pazarlama stratejilerinin fenomenlerin tiketici satin alma kararina
olumlu etkisi vardir

H.: Dijital pazarlama stratejilerinin marka sadakatine olumlu etkisi vardir

Hs: Fenomenler etkisiyle tiiketicilerin satin alma kararinin marka sadakatine
olumlu etkisi vardir

Ha:Dijital pazarlama stratejilerinin marka sadakatine olan etkisinde tiketici satin
alma kararimin mediator rolii vardir

Hs:Dijital pazarlamada demografik degiskenlerden egitim diizeyinin fenomen

etkisiyle tiiketicilerin satin alma kararlar: arasinda fark vardir

He:Dijital pazarlamada demografik degiskenlerden cinsiyetin fenomen etkisiyle
titketicilerin satin alma kararlari arasinda fark vardir

H7:Dijital pazarlamada demografik degiskenlerden yas diizeyinin fenomen
etkisiyle tiiketicilerin satin alma kararlar: arasinda fark vardir

Hs:Dijital pazarlamada demografik degiskenlerden medeni durumunun fenomen
etkisiyle tiiketicilerin satin alma kararlari arasinda fark vardir

Ho:Dijital pazarlamada demografik degiskenlerden gelir durumu diizeyinin
fenomen etkisiyle tiiketicilerin satin alma kararlart arasinda fark vardwr

Arastirmamizin kapsaminda yapilmaya ¢alisilan hipotezler ampirik (deneysel)

calismalar sekillerinden olan nicel aragtirma yontemiyle yapilmistir.
4.8. Arastirma Evreni Ile Orneklem Biiyiikliigii

Calismada uygulanan kitle olarak belirlenen ve elde edilmis olan veriler
genellendiginde ana kiitleyi (N) (Evren)’i olusturan Istanbul ilindeki {iniversite
ogrencileridir. Tiirkiye genellemesi yapildiginda Istanbul ilindeki dgrenci yogunlugu,
hedeflenen verinin dogrulugu agisindan 6nem arz ettigi diisliniilmiistiir. Somut ve
heterojen olarak ele alinmaya galigilan bu evrene gore ve Yiiksek Ogretim Kurumu
verilerine gére Istanbul ili 2020-2021 egitim-dgretim yili 6grenim gdren toplam
tiniversite 6grenci sayisi 1.109.739 oldugu tespit edilmistir (www.istatistik.yok.gov.tr,
2021). Universite dgrencisi agisindan oldukga kalabalik bir sehir olan Istanbul’da bu
calismanin yapilmasi aragtirmanin sonucu bakimindan daha verimli ve dogru bilgiler

elde edilecegini soylemek miimkiindiir.

Arastirmanin evreninde ele almaya ¢alistigimiz Universite dgrencisi olup ayni
zamanda sosyal medya tiiketicisi olan kisiler lizerinde yapilan bu arastirmada ana

kiitleye ulasmanin zorluklar1 bulunmaktadir. Ana kiitlenin 1.000.000 ve iizeri olmasi
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durumuda 6rneklem sayisinin 384 olmasi yeterlidir. (Sekaran, 2003, s. 20)

Bu evren icinde bulunan ve cesitli iiniversitelere dagilim yapilarak evreni
kapsama kapasitesine sahip olan toplamlamda 420 adet sosyal medya aracilig: ile
fenomen tanitimlarindan etkilenerek tiiketim yapan 6grencilere anketin uygulanmasi
sonucunda orneklem meydana getirilmistir. Fakat yapilan incelemeler sonucunda
degerlendirilmeye uygun goriilmeyen, eksik ve gecersiz bigimde dolduurlmus olan
anketlerden, 6zensiz ve hatali bigimde oldugu saptanan 22 adet anketin elenmesi
sonrasinda (n=398) adet kullanilabilir anket tiizerinden bu arastirma analizleri

degerlendirilmeye alinmistir.
4.9. Arastirmanin Yontemi ve Veri Toplama Teknigi

Calismanin aragtirma kisminda; arastirmanin amaci, 6nemi, kapsami, problemi,
modeli, sinirliliklari, evreni ve o6rneklemi, varsayimlari, boyutlar1 ve faktor analizi,

hipotezleri, kullanilan dl¢ekler, veri toplama araclar1 hakkinda bilgi verilmektedir.

Calismada zaman ve covid-19 salgininin kisitliliklara yol agmasi sebebiyle
tesadiifii olmayan ornekleme yontemleri oldugu bilinen “Kolayda Ornekleme”
yontemi kullanilmak suretiyle betimsel ve agiklayici aragtirma metodu sayesinde
sayisal analiz verileri i¢in ihtiya¢ duyulan kaynaga ulasabilmek birincil yontemlerden
veri toplama araci olarak kullanilan “anket yontemi” tercih edilmek suretiyle gerekli
bilgiye ulasilmistir. Yiiz yilize anket yontemi kullanilmak istense de covid-19 salgini
ve kisitlamalar nedeniyle yiiz yiize iletisim kurularak anket 398 6grenciden 20’sine
ancak uygulanabilmis, 378 6grenciye online anket yontemi uygulanmistir. Anketler
sosyal medya araclar1 olan Insagram ve Twitter hesaplarindan Istanbul’da bulunan
Universitelerin kisisel sayfalarma erisim saglanarak, erisim saglanan iiniversitelerin

ogrencilerine direkt mesaj yontemiyle anket sorular1 yonlendirilmistir.

Olgek uygulanmadan soru formunun arastirmaya uygunlugunu ve sorularin
arastirilan konuyla ilgili sonucun tespit edilmesi amaciyla énce Istanbul Ili Universite
Ogrencilerinden olusan 34 kisiye pilot anket yapilarak on anket ¢alismasindan elde
edilen verilerin istatistiki yontemlerden madde analizi yapilarak dijital pazarlama
6l¢eginde “DjPazarl0” maddesinin, fenomenlerin tiiketicilerin satin alma davranigina
etkisi 6lgeginde, “FnEtki01” maddesinin madde toplam korelasyonu 0,300 den diisiik
oldugu i¢in ait olduklar1 6lgeklerden ¢ikarilmislardir. Dijital pazarlama stratejisi 6l¢egi

icin agiklayict faktor analizi bulgularmin uygunlugunun test edilmesi neticesinde
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Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6l¢iim degeri 0,723 olarak belirlenmesi, faktor analiz
degeri i¢in yapilan “Barlett” testinin sonucu 138,548 (p=0,000), 6zdeger ve agiklanan
varyans oran degerleri de 44,49 olarak bulunmustur. Fenomenlerin tiiketicilerin satin
alma kararina etkisi 6l¢egi i¢in agiklayici faktor analizi bulgulart maddelerin faktor
yikleri incelenerek, faktor yiikii 0,400 den kiigiik olan “FnEtkil2”, “FnEtki20”,
“FnEtki21l” ve “FnEtki22” maddelerinin Olgekten ¢ikarilmasina karar verilmistir.
Incelenen diger dlgeklerin Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) &lgiim degeri 0,708 olarak
belirlenmesi giivenirlik i¢in Cronbach’s Alfa degerinin a= 0,930 olarak bulunmasi
dlgegin giivenilir ve gegerli oldugu gostermektedir. Olgek geneli konusunda ulasilan
toplam varyansi ise % 49,130 degerinde oldugu saptanmistir. Marka Sadakati igin
aciklayic1 faktor analizi bulgularnt Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6l¢iim degeri 0,715
olarak belirlenmesi giivenirlik i¢in Cronbach’s Alfa degerinin a= 0,930 olmasiyla
dlgegin giivenilir ve gegerli oldugunu gostermistir. Olgek geneli icin agiklanan toplam
varyansi ise % 44,541 degerinde oldugu goriilmiistiir. Anket sorularinin uygulama
asamasinda tiiniversite Ogrencileri tarafindan anlasilmayan sorularin olmamasi
nedeniyle soru formu ¢ikan degerler sonucunda ¢ikartilan sorulardan sonra herhangi

bir degisiklik yapilmamis; form, son haliyle uygulanmistir

Aragtirmada kullanilan 6lgeklerin iigii de tek boyutlu oldugundan her bir dlgek
i¢in birinci diizey DFA yapilmustir. Elde edilen bulgulara gore dlgeklerin tigliniin de

x2/df uyum katsayisi degerleri “miitkemmel uyum” araligindadir.

Yapilan anekette kullanilmis olan sorular “Funnel” yontemi kullanilmak, yani
genelden durumdan 6zele dogru hazirlanarak yapilmaya ¢alisilmistir. Anketteki ilk
boliimiinde arastirmaya katilacak olan kisilerle ilgili olarak demografik degerlere yer
verilerek, bireysel bilgiler kisminda aktif 6grenim durumu, cinsiyet, yas ve gelir

seviyesi seklinde alt1 6zelligin bulundugu alan yeralmaktadir.

Olgek sorularinin ikinci béliimiinde ise tiiketicilerin kullanmis olduklar1 sosyal
medya araclar1 ve fenomen kimligini dlgmeye yonelik (11) soruluk olcek icin (
Taahkapa, E. 2017, s.40) tarafindan gelistirilmis Olgege ait farkli boyutlarin olup
olmadig test edilerek tek boyutun oldugu belirlenmistir. 2008’de Noora Puotiniemi’in
(Puotiniemi, 2009, s.17-19) tarafindan yapilan infulencer pazarlamanin gengler
arasindaki rolii ¢alismasinda yine ayni 6lgekle olgiim gergeklestirilmistir. Sosyal medya
popiiler kisilerinin satin alma karar siireci tizerindeki rolii arastirilmasi dogrultusunda (Zengin

& Semiz, 2019, s. 2332)’¢ ait ilgili ¢calismadan alinmistir.
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Olgek sorularindan olusan iigiincii boliimde ise Dijital pazarlamaya yonelik (10)
soruluk olgek icin (Akgiin Z. , 2018)’ ye ait ilgili ¢alismadan yararlanilarak dijital
pazarlama sorularindan olusan bu 6l¢ekte, gegerlilik ve giivenilirlik analiz ¢alismasi
sonucunda olgekte Cronbach’s Alfa a= 0.840 degeri, Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
Olciim degeri 0,723, 6zdeger ve agiklanan varyans oran degerleri de 4,449, “Barlett”
testinin degeri ise 138,548 (p=0,000) ¢cikmistir. Olgegimize ait degisik kademede olup

olmadig1 analiz edilmis ve dlgekle ilgili tek boyutun oldugu saptanmaistir.

Fenomenlerin, tiiketicilerin satin alma kararma etkisine yonelik (16) soruluk
6lgek bolimiinde (Zengin & Semiz, 2019)’in ¢aligmasindan alinarak 6lgegin gegerlilik
ve gilivenilirlik analizi yapilarak 6lcegin genel giivenirliligi Crombah Alfa a=0,930.
Ozdeger 9.826, Agiklanan Varyans %49.13, KMO 0.780, Bartlett’s 596.865 (p=0.000)
sonuclar1 elde edilerek 6rneklem capinin yeterli oldugunu ve maddelere ait faktor
yiiklerinin yiiksek olmasi da maddelerin hepsinin boyut agisindan 6énemli oldugunu

gostermektedir.

Marka sadakatine olan etkisine yonelik (12) soruluk o6l¢ek bdoliimiinde
(Fettahlioglu, 2008, s. 129)’1n ¢calismasindan alinarak 6lgegin gecerlilik ve gilivenilirlik
analizi yapilarak Ol¢egin genel giivenirliligi Cronbach’s Alfa «=0,86 degeriyle
6lgegimizin giivenilir durumda oldugu goériilmekle birlikte ve arastirmanin hedefine
bagl bigimde bu anket kullanilmistir. Istanbul ili Universite Ogrencilerinden olusan
34 kisiye pilot anket yapilarak on anket calismasindan Ozdeger 4.009, Agiklanan
Varyans %44.541, KMO 0.715, Bartlett’s 115.758 (p=0.000) sonuglar1 elde edilerek
orneklem c¢apinin yeterli oldugunu ve maddelere ait faktor yiiklerinin yiiksek olmasi

da maddelerin hepsinin boyut ac¢isindan 6nemli oldugunu gostermektedir.

Diizenlenen anket formu toplam {i¢ bolimden olusturulmustur. Anket
Olgegindeki bilgileri degerlendirmek iizere birinci boliimde “nominal 6lgek”™, ikinci

boliimde “semantik farklar 6lgegi”, tigiincii boliimde ise ““5°1i Likert 6lgegi” ile anketin

son sekli verilerek 6l¢iim yapilmustir.

Soru formunda kullanmis oldugumuz o6lgeklerin yazarlardan kullanimina
yonelik gerekli izinler alinmistir. Yine caligmanin etik olarak uygunluguna yonelik
etik kurul iznide (Istanbul Gelisim Universitesi Senatosu Etik Komisyonu, 2021-21
Sayisi, Haziran, 2021) karartyla alinmistir.  Anketler 2021 yili Haziran ile 2021 yili
Ekim donemindeki bes aylik bir siire dahilinde gerceklestirilmistir. Anketin
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uygulanmasi agamasinda gerek duyulan biitiin agiklamalar yanitlayicilara yapilarak
soruya firsat verilmemistir. Yanitlayicilarin anketin samimi, saglikli ve dogru bigimde
cevaplayabilmeleri amaciyla yanitlayanin kimligini belirtebilecegi bir sorunun
bulunmamistir. Anket formu “Aktif olarak bir tiniversitede Ogrenci misiniz?”
seklindeki kontrol sorusuyla baglamaktadir. Cevabin1 “Hayir” olarak isaretleyen
katilimcilarin ~ anket siireci  sonlandirilmigtir.  Calismaya katilan {iniversite
ogrencilerinin 192 adedi kadin ve 206 adedi de erkek katilimcidan olusmaktadir. Bu
calisma neticesinde dijital pazarlama stratejilerinden fenomen araciligi ile tiiketicinin
satin alama karar ve marka sadakatine etkisine yonelik istatistiksel sonuglara

ulasilacaktir.
4.10. Elde Edilen Bulgular ve Analizi

Analizlerde ulasilan faktor yapilarina ait olan giivenilirlik (i¢ tutarlilik katsayisi,
aciklanan ortalama varyans ve bilesik giivenirlilik) ve gegerlilik (uyusma ve ayrisma
gecerliligi) analizleri gergeklestirilmistir. Frekans analizleri ile karsilastirma analizleri
(iki bagimsiz 6rneklem t testi ve ANOVA testi) 6zellikle verilerin girisi siirecinde ve
analizinde “IBM SPSS Statistics 22 (Statistical Package For Social Sciences) paket
programi Ve “AMOS 20” kullanilarak ihtiya¢ duyulan degerlendirme yapilmistir.
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4.10.1. Madde Analizi

Tablo 6. Arastirmada kullanilan 6lgekler igin Cronbach's Alpha katsayis1 bulgulari

Madde Sayisi Cronbach’s Alpha
Dijital Pazarlama 10 0,826
F enomenlenp ‘Tuket1c11er1n Satin Alma 16 0,957
Kararma etkisi
Marka Sadakati 12 0,915

Ankette kullanilan 6lgeklerin i¢in Cronbach's Alpha katsayisi bulgulari Tablo
6’da verilmistir. 0,00 < a < 0,40 ise 6lgek giivenilir degildir, 0,40 < a < 0,60 ise Olgek
diisiik giivenilirliktedir, 0,60 < a < 0,80 ise 6l¢ek oldukea giivenilirdir, 0,80 < a < 1,00
ise Olcek yiiksek derecede giivenilir bir 6lcektir. Elde edilen bulgulara goére 6l¢eklerin
giivenirlikleri 3 6lgegimizinde 0,80 <@ < 1,00 deger araliginda oldugu igin “yiiksek

giivenirlige sahip” olarak tespit edilmistir.

Tablo 7. Arastirmada kullanilan dijital pazarlama 6lgeklerinin madde analizi

Dijital Pazarlama Madde Toplam Madde Giivenilirlik
Kolerasyonu Katsayisi
Dijital Pazarlama 01 0,644 0,818
Dijital Pazarlama 02 0,735 0,804
Dijital Pazarlama 03 0,415 0,837
Dijital Pazarlama 04 0,519 0,827
Dijital Pazarlama 05 0,427 0,834
Dijital Pazarlama 06 0,622 0,819
Dijital Pazarlama 07 0,461 0,834
Dijital Pazarlama 08 0,758 0,813
Dijital Pazarlama 09 0,549 0,824
Dijital Pazarlama 10 0,414 0,840
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Tablo 8. Arastirmada kullanilan fenomenlerin tiiketicilerin satin alma kararina etkisi
Olgeklerinin madde analizi

Fenomenlerin Tiiketicilerin Satin Alma Madde Toplam Madde Giivenilirlik
Kararina Etkisi Kolerasyonu Katsayisi
Fn. Tiik. Sat. Alma Kar. Et. 11 0,600 0,926
Fn. Tiik. Sat. Alma Kar. Et. 12 0,544 0,927
Fn. Tiik. Sat. Alma Kar. Et. 13 0,676 0,925
Fn. Tiik. Sat. Alma Kar. Et. 14 0,446 0,929
Fn. Tiik. Sat. Alma Kar. Et. 15 0,610 0,926
Fn. Tiik. Sat. Alma Kar. Et. 16 0,700 0,925
Fn. Tiik. Sat. Alma Kar. Et. 17 0,688 0,925
Fn. Tik. Sat. Alma Kar. Et. 18 0,698 0,925
Fn. Tiik. Sat. Alma Kar. Et. 19 0,657 0,926
Fn. Tik. Sat. Alma Kar. Et. 20 0,526 0,928
Fn. Tiik. Sat. Alma Kar. Et. 21 0,380 0,930
Fn. Tiik. Sat. Alma Kar. Et. 22 0,706 0,925
Fn. Tiik. Sat. Alma Kar. Et. 23 0,742 0,924
Fn. Tiik. Sat. Alma Kar. Et. 24 0,776 0,924
Fn. Tik. Sat. Alma Kar. Et. 25 0,809 0,924
Fn. Tiik. Sat. Alma Kar. Et. 26 0,823 0,923

Tablo 9. Arastirmada kullanilan marka sadakati 6l¢eklerinin madde analizi

Marka Sadakali olerasyony "
Marka Sadakati 27 0,454 0,832
Marka Sadakati 28 0,599 0,817
Marka Sadakati 29 0,450 0,832
Marka Sadakati 30 0,473 0,830
Marka Sadakati 31 0,547 0,822
Marka Sadakati 32 0,442 0,834
Marka Sadakati 33 0,659 0,811
Marka Sadakati 34 0,694 0,805
Marka Sadakati 35 0,645 0,811
Marka Sadakati 36 0,361 0,931
Marka Sadakati 37 0,481 0,928
Marka Sadakati 38 0,537 0,928
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4.10.2. Aciklayic1 Faktor Analizi

Tablo 10. Dijital pazarlama stratejisi 6l¢egi i¢in agiklayici faktor analizi bulgulari

Dijital Pazarlama Faktor Yiikleri Boyut ile ilgili Istatistik ve Test Bilgileri
Dijtal Pazarlama 01 0,760

Dijtal Pazarlama 02 0,837

Dijtal Pazarlama 03 0,529

Dijtal Pazarlama 04 0,625

Dijtal Pazarlama 05 0,499

Dijtal Pazarlama 06 0,719 Ozdeger 4,449
Dijtal Pazarlama 07 0,581 Agciklanan varyans (%) 44,443
Dijtal Pazarlama 08 0,850 Cronbach's Alpha 0,840
Dijtal Pazarlama 09 0,625 KMO 0,723
Dijtal Pazarlama 10 0,533 Bartlett's Test 138,548 (p=0,000)

Dijital pazarlama algis1 6lgcegi maddeleri icin agiklayict faktor analizi ve

giivenirlik katsayis1 bulgular1 Tablo 10°da verilmistir. Ozetle, Bartlett testi, maddelere

faktor analizi uygulamanin dogru bir karar olacagi ve yapilmasi gerektigini, KMO

katsayis1 faktor analizi i¢in 6rneklem ¢apinin yeterli oldugunu ve maddelere ait faktor

yiiklerinin yiliksek olmas1 da maddelerin hepsinin de boyut acisindan énemli oldugunu

gostermektedir. Ozdeger ve agiklanan varyans oranmi degerleri maddelerin tek boyut

olarak ifade etmenin istatistiksel agidan yerinde bir karar oldugunun baska bir

gostergesidir.
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Tablo 11. Fenomenlerin tiiketicilerin satin alma kararina etkisi 6l¢egi i¢in agiklayict
faktor analizi bulgular

Fenomenlerin Tiiketicilerin Satin

Boyut ile ilgili istatistik ve Test

Alma Kararina EtKisi Faktor Yiikleri Bilgileri

Fn. Tiik. Sat. Alma Kar. Et. 11 0,664

Fn. Tiik. Sat. Alma Kar. Et. 12 0,509

Fn. Tiik. Sat. Alma Kar. Et. 13 0,672

Fn. Tiik. Sat. Alma Kar. Et. 14 0,411

Fn. Tik. Sat. Alma Kar. Et. 15 0,696

Fn. Tik. Sat. Alma Kar. Et. 16 0,792

Fn. Tiik. Sat. Alma Kar. Et. 17 0,794

Fn. Tiik. Sat. Alma Kar. Et. 18 0,736

Fn. Tik. Sat. Alma Kar. Et. 19 0,726

Fn. Tik. Sat. Alma Kar. Et. 20 0,533

Fn. Tiik. Sat. Alma Kar. Et. 21 0,377

Fn. Tik. Sat. Alma Kar. Et. 22 0,816 Ozdeger 9,826
Fn. Tiik. Sat. Alma Kar. Et. 23 0,812 Agiklanan varyans (%) 49,130
Fn. Tiik. Sat. Alma Kar. Et. 24 0,832 Cronbach's Alpha 0,930
Fn. Tiik. Sat. Alma Kar. Et. 25 0,879 KMO 0,708
Fn. Tiik. Sat. Alma Kar. Et. 26 0,871 Bartlett's Test 596,865 (p=0,000)

Bartlett testi, maddelere faktor analizi uygulamanin dogru bir karar olacagini ve

yapilmasit gerektigini, KMO katsayis1 faktér analizi icin orneklem capinin yeterli

oldugunu ve maddelere ait faktor yiiklerinin yiiksek olmasi da maddelerin hepsinin

boyut acisindan &nemli oldugunu gostermektedir. Ozdeger ve aciklanan varyans orani

degerleri maddelerin tek boyut olarak ifade etmenin istatistiksel acidan dogru bir karar

oldugunun diger bir gostergesidir.
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Tablo 12. Marka sadakati icin agiklayici faktor analizi bulgulari

Marka Sadakati Faktor yiikleri Boyut ile ilgili Istatistik ve Test Bilgileri
Marka Sadakati 27 0,551

Marka Sadakati 28 0,720

Marka Sadakati 29 0,581

Marka Sadakati 30 0,596

Marka Sadakati 31 0,651

Marka Sadakati 32 0,538

Marka Sadakati 33 0,775

Marka Sadakati 34 0,789 Ozdeger 4,009
Marka Sadakati 35 0,746 Aciklanan varyans (%) 44,541
Marka Sadakati 36 0,871 Cronbach's Alpha 0,930
Marka Sadakati 37 0,630 KMO 0,715
Marka Sadakati 38 0,673 Bartlett's Test 115,778 (p=0,000)

Bartlett testi, maddelere faktor analizi uygulamanin dogru bir karar olacagini ve

yapilmas1 gerektigini, KMO katsayis1 faktor analizi ig¢in orneklem capinin yeterli

oldugunu ve maddelere ait faktor yiiklerinin yliksek olmasi da maddelerin hepsinin

boyut agisindan énemli oldugunu gdstermektedir. Ozdeger ve agiklanan varyans orani

degerleri maddelerin tek boyut olarak ifade etmenin istatistiksel acidan dogru bir karar

oldugunun diger bir gostergesidir.
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4.10.3. Frekans Tablolan

Tablo 13. Ankete katilan bireylerin “aktif olarak bir iiniversitede 6grenci misiniz?”
sorusuna verdikleri cevaplara gore frekans dagilimi

AKktif Olarak (")grenci misiz Frekans Yiizde
Evet 398 100,0
Hayir 0 0

Toplam 398 100,0

Ankete katilan bireylerin “Aktif olarak bir {iniversitede O0grenci misiniz?”
sorusuna verdikleri cevaplara gore frekans dagilimi Tablo 13°de verilmistir. Ankete
katilim yapan 420 6grenciden 22 tanesi “Hayir” cevabi verdigi i¢in analiz kismindan
¢ikartilarak on kosul olan bu soruya 398 “Evet” cevabi veren Katilimcilarin %2100

oranla analiz sonuglarina varilmstir.

Tablo 14. Ankete katilan bireylerin cinsiyetlerine gore frekans dagilimi

Cinsiyet Frekans Yiizde
Erkek 206 51,8
Kadin 192 48,2

Ankete katilan bireylerin cinsiyetlerine gore frekans dagilimlar1 Tablo 14’de
verilmistir. Elde edilen bulgulara gore kadin katilimcilarin oran1 192 kisiyle %48,2,

206 kisiyle de erkek katilimcilarin orant %351,8 olarak tespit edilmistir.
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Tablo 15. Ankete katilan bireylerin yas gruplarina gore frekans dagilimi

Yas Gruplar: Frekans Yiizde
18-20 Yas 106 26,6
21-23 Yas 159 39,9
24-26 Yas 90 22,6
26 ve lizeri Yas 43 10,8
Toplam 398 100,0

Ankete katilan bireylerin yas gruplarina gore frekans dagilimlar1 Tablo 15°de
verilmigtir. Elde edilen bulgulara gore en biiyiik yigilma 159 kisiyle %39,9 oraninda
21-23 yas grubunda ve en az yigilma da 43 kisiyle %10,8 oraninda 26 ve Uzeri Yas
grubunda oldugu gozlemlenmistir. Ankete katilim saglayan dgrencilerin yas ve e8itim
durumu verilerine gore 265 tanesi Z kusagini temsil ederken 133 6grencide Y kusagin
temsil etmektedir. Anket sorularinin sosyal medya kanallar1 araciligla yiizlerce
ogrenciye gonderilerek 398 kisiden doniis saglanarak gergeklesmistir. Biiyiik bir
cogunlugunun Z kusagi olmasi, bir secenege karar vermek ve satin almak yerine

tiriinlere g6z atmayi tercih etme egiliminde olduklariin gostergesi niteligindedir.

Tablo 16. Ankete katilan bireylerin medeni durumlarina gore frekans dagilimi

Medeni durum Frekans Yiizde
Evli 27 6,8
Bekar 371 93,2
Toplam 398 100,0

Ankete katilan bireylerin medeni durumlarina gére frekans dagilimi Tablo 16’da
verilmistir. Elde edilen bulgulara gore katilimcilarin %6,8’inin evli, %93,2’sinin de
bekar oldugu gézlemlenmistir. Anket verilerine gore evli olan 6grencilerin tamaminin
doktora ve yiiksek lisans 6grencileri olarak 26 ve iizeri yas grubunda oldugu tespit

edilmistir.
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Tablo 17. Ankete katilan bireylerin 6grenim gordiikleri egitim seviyesi diizeyine
gore frekans dagilimi

Ogrenci olunan okul Frekans Yiizde
On Lisans 82 20,6
Lisans 223 56,0
Yiksek Lisans 70 17,6
Doktora 23 58
Toplam 398 100,0

Ankete katilan bireylerin ogrencisi olduklar1 okullara gore frekans dagilimi

Tablo 17°de verilmistir. Elde edilen bulgulara gére katilimcilarm %20,6’smin On

Lisans, %56,0’min Lisans, %17,6’smnin Yiiksek Lisans ve %)5,8’inin Doktora

ogrencisi olduklari tespit edilmistir.

Tablo 18. Ankete katilan bireylerin aylik gelir durumlarina gore frekans dagilimi

Ayhik gelir Frekans Yiizde
0-500 TL 24 6,0
501-1000 TL 75 18,8
1001-1500 TL 79 19,8
1501-2000 TL 77 19,3
2001-2500 TL 67 16,8
2501 TL ve lizeri 76 19,1
Toplam 398 100,0

Ankete katilan bireylerin aylik gelir durumlarina gore frekans dagilimlar
Tablo 18°de verilmistir. Elde edilen bulgulara gore; katilimcilarin %6,0’min 0-500 T,
%18,8’inin 501-1000 TL, %19,8’inin 1001-1500 TL, %19,3’{iniin 1501-2000 TL,
%16,8’inin 2001-2500 TL ve 19,1’inin ise 2501 TL ve iizeri aylik gelire sahip
olduklar1 gdzlemlenmistir. Universite &grencilerinin alig-veris potansiyellerini
kullanarak tiiketici bir toplumu temsil etmeleri acisindan gelir seviyelerinin 6nemli
oldugu bir donemde %75’inin 1001-1500 TL seviyesi ve daha iizeri olmasi alig-veris

egilimlerinin dogrulugu agisindan 6énemli bir veridir.
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Tablo 19. Ankete katilan bireylerin giin iginde internete ayirdiklari zamana gore
frekans dagilimi

Bir Giin Harcamlan Zaman Frekans Yiizde
1 Saatten Az 4 1,0
1-3 Saat 179 45,0
4-6 Saat 171 43,0
7-9 Saat 36 9,0
10-12 Saat 8 2,0
Toplam 398 100,0

Ankete katilan bireylerin giin i¢inde internete ayirdiklar1 zamana gore frekans
dagilimi Tablo 19°da verilmistir. Elde edilen bulgulara gore; katilimcilarin giinlitk
olarak %1,0’1n 1 saatten az, %45,0’1min 1-3 saat, %43,0’1n1n 4-6 saat, %9,0’1nin 7-9
saat ve 9%2,0’min 10-12 saatlik zamanm internete ayirdiklart gozlemlenmistir.
Katilimcilarin toplamda %88,0 ile yiiksek bir boliimiiniin %45,0 ile 1-3 ve %43,0 ile

4-6 saat internette zaman gegirdigi tespit edilmistir.

Tablo 20. Ankete katilan bireylerin internete ulagim araglarina gore frekans dagilimi

Internete Ulasim Aracimz Frekans Yiizde
Tablet 16 4,0
Telefon 358 89,9
Bilgisayar 22 55
Televizyon 2 0,5
Toplam 398 100,0

Ankete katilan bireylerin internete ulagim araglarina gore frekans dagilimi Tablo
20’de verilmistir. Elde edilen bulgulara gore katilimcilarin % 4,0’min Tablet,
%89,9’unun Telefon, %35,5’inin Bilgisayar ve %0,5’inin ise Televizyon iizerinden
internete erisim sagladiklar1 gozlemlenmistir. Yapilan bu ¢alismada 398 katilimcidan
358’inin sosyal medya araglarimi kullanirken aract roliinii telefonun iistlenmesi
(Aydin, 2016)’nin yapmis oldugu arastirmada iiniversite 6grencilerinin akilli telefon
bagimlilik diizeyleri ve kullanim amaglar1 farkli degiskenler agisindan incelenmesiyle,
ogrencilerin akilli telefonlar1 en ¢ok sosyal aglara girmek amagli kullandiklar: tespit

edilmistir. Ogrencilerin akilli telefon kullanim siiresi giinde 2-6 saat araliginda
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yogunlagmastyla, arastirmada akilli telefon bagimliliginin asir1 kullanim boyutunda

ortalamalarin da oldukga yiiksek oldugu sonucunu destekler niteliktedir.

Tablo 21. Ankete katilan bireylerin sosyal medyada gecirdikleri saat dilimine gére
frekans dagilim1

Gegir. Saat Dilimi Frekans Yiizde
07.00-09.00 1 0,3
09.00-11.00 3 0,8
11.00-13.00 6 15
13.00-15.00 6 15
15.00-17.00 17 4,3
17.00-19.00 60 15,1
19.00-21.00 120 30,2
21.00-23.00 128 32,2
23.00-01.00 57 14,3
Toplam 398 100,0

Ankete katilan bireylerin sosyal medyada gecirdikleri saat dilimine gore frekans
dagilimi Tablo 21°de verilmistir. Elde edilen bulgulara gore katilimcilarin sosyal
medyada en fazla zaman gegirdikleri saat dilimleri %32,2 ile 21.00-23.00 ve %30,2 ile
19.00-21.00 saat dilimleri olurken, en az zaman gegirdikleri saat dilimleri %0,3 ile
07.00-09.00 ve %0,8 ile 09,00-11.00 saat dilimleri oldugu gézlemlenmistir. Analiz
sonucu ¢ikan verilere gore dgrencilerin sosyal medyadaki gecirdikleri saat dilimlerinin
aksam saatlerine yogunlastigi, niifuzlu influencerlerin da sayfa erisimlerinin artarak

marjinal tiketim egilimlerinin artis yoniinde oldugu, tespit edilmistir.
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Tablo 22. Ankete katilan bireylerin aktif olarak kullandiklari sosyal medya
araclarina gore frekans dagilimi

Akt.Sos.Medy.Ara¢ Frekans Yiizde
Facebook 17 4,3
Twitter 37 9,3
Instagram 289 72,6
YouTube 55 13,8
Toplam 398 100,0

Ankete katilan bireylerin aktif olarak kullandiklar1 sosyal medya araglarina gore
frekans dagilimi Tablo 22’de verilmistir. Elde edilen bulgulara gore katilimcilarin
%4,3’linlin Facebook, %9,3’tiniin Twitter, %72,6’sinin Instagram ve %13,8’inin ise
Youtube kullandiklar1 gézlemlenmistir. Katilimcilarin kullanim oraninin en yiiksek
oldugu Instagram sahasi tiim Olgeklerdeki isletmelerin Instagram vasitasiyla
pazarlama aktivitelerini yaparak pazar1 genisletip kullanici saysini arttirarak rekabette
1yi bir pozisyona ulagmak i¢in tanitim araci ve reklam kanali amaciyla kullanmasi ne

kadar dogru bir karar oldugunu gostermektedir.

Tablo 23. Ankete katilan bireylerin fenomen kim algilarina gore frekans dagilimi

Sizce Fenomen Kim Frekans Yiizde
Takipgi sayisi fazla olan kisiler 71 17,8
Komik ve eglenceli kisiler 40 10,1
Iletisim becerisi yiiksek olan kisiler 42 10,6
Bilgisine ve deneyimine giivenilen kisiler 51 12,8
Ozgiin olan kisiler 47 11,8
Etkileyicilik yonii gii¢lii olan kisiler 39 9,8
:igil;;l'ruberlar Blogger-Vloggerlar Tanimis 62 156
Icerik iireticisi kisiler 46 11,6
Toplam 398 100,0

Ankete katilan bireylerin fenomen kim algilarina gore frekans dagilimi Tablo
23’de verilmistir. Elde edilen bulgulara gore katilimcilarin %17,8’inin “Takipgi say1si

fazla olan kisiler”, %10,1’inin “Komik ve eglenceli kisiler”, %10,6’sinin “letisim
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becerisi yiiksek kisiler”, %12,8’inin “Bilgisine ve deneyimine giivenilen kisiler”,
%11,8’inin “Ozgiin olan kisiler”, %9,8’inin “Etkileyicilik yonii gii¢lii olan kisiler”,
%15,6’sinin “YouTuberlar Blogger-Vloggerlar Taninmis kisiler” ve %11,6’sinin ise
“eerik {ireticisi kisiler” maddelerinde tanimlanan 6zelliklere sahip kisileri fenomen
olarak kabul ettikleri gézlemlenmistir. Katilimcilara gore takipgi sayisi fazla olan
kisiler secenegi baslica kriter olarak algilanarak ayni zamanda cesitli sosyal medya
kanallarinda igerik iiretmeside 6n kosullar arasinda yerini almistir.

Tablo 24. Ankete katilan bireylerin “fenomenin kag takipgisi olmali?”” sorusuna
verdikleri cevaplara gore frekans dagilimi

Kag¢ Takip¢i Olmal Frekans Yiizde
50.000 ve alt1 14 3,5
50.001-500.000 83 20,9
500.001-1.000.000 126 31,7
1.000.001 ve tizeri 175 44,0
Toplam 398 100,0

Ankete katilan bireylerin “fenomenin kag takipcisi olmali?” sorusuna verdikleri
cevaplara gore frekans dagilimi Tablo 24°de verilmistir. Elde edilen bulgulara gore
katilimcilarin  %3,5’inin 50.000 ve alt1 kisi, %20,9’unun 50.001-500.000 Kkisi,
%31,7’sinin 500.001-1.000.000 kisi ve %44,0’1nin 1000.000 kisi ve tizeri maddelerini
tercih ettikleri gozlemlenmistir. Katilimcilarin Tablo 21 ‘de belirtmis oldugu takipgi
sayisinin fazla olmasi kriteri 6nemli oldugu kabul edilerek 1.000.000 kisi ve {lizeri

takipei sayisnin belirleyiciligi tespit edilmistir.
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Tablo 25. Ankete katilan bireylerin “kag¢ fenomen takip ediyorsunuz?”’ sorusuna
verdikleri cevaplara gore frekans dagilimi

Ka¢ Fenom Takip Ediyorsunuz Frekans Yiizde
Takip etmiyorum 21 53
1-3 fenomen 148 37,2
4-6 fenomen 103 259
7-9 fenomen 77 19,3
10-12 fenomen 38 9,5
13-15 fenomen 5 1,3
16 ve tizeri fenomen 6 1,5
Toplam 398 100,0

Ankete katilan bireylerin “Kag fenomen takip ediyorsunuz?”’ sorusuna verdikleri
cevaplara gore frekans dagilimi Tablo 25’de verilmistir. Elde edilen bulgulara gore
katilimeilarin %5,3 liniin Takip etmiyorum, %37,2’sinin 1-3 fenomen, %25,9’unun 4-
6 fenomen, %19,3’liniin 7-9 fenomen, %9,5’inin 10-12 fenomen, %]1,3’{iniin 13-15
fenomen ve %]1,5’inin ise 16 ve tlzeri fenomen maddelerini tercih ettikleri
gozlemlenmistir.Katilim saglayan tiniversite Ogrencilerinin 377 tanesinin en az 1
fenomen takip ediyor olmasi, fenomen pazarlama alaninin nekadar 6nemli oldugunun
gostergesi niteligindedir.

Tablo 26. Ankete katilan bireylerin “fenomen takip nedeniniz?” sorusuna verdikleri
cevaplara gore frekans dagilimi

Fenomen Takip Nedeniniz Frekans Yiizde
Merak duygusu 97 24,4
Giindemden haberdar olma 29 7,3
Eglenmek 105 26,4
Uriin veya hizmet hakkinda bilgi sahibi olmak 30 7,5
Cesitli konular hakkinda bilgi edinmek 137 34,4
Toplam 398 100,0

Ankete katilan bireylerin “Fenomen takip nedeniniz?” sorusuna verdikleri
cevaplara gore frekans dagilimi Tablo 26°da verilmistir. Elde edilen bulgulara gore

katilimcilarin %24,4’°linlin “Merak duygusu”, %7,3’iiniin “Giindemden haber alma”,
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%26,4’{iniin “Eglenmek”, %7,5’inin “Uriin veya hizmet hakkinda bilgi sahibi olmak”
ve %34,4’lnln ise “Cesitli konular hakkinda bilgi edinmek” maddelerini tercih
ettikleri gozlemlenmistir. Uriin yerlestirme ve 6zgiin reklam model ydntemleri
uygulayan fenomenler, katilimcilarin %26.4’iinii temsil eden eglenmek amaciyla
fenomenleri takip eden iiniversite Ogrencilerini story,gonderi gibi ydntemlerle
etkilesim saglayarak etki altina alip fenomen pazarlama yapmaktadirlar.

Tablo 27. Ankete katilan bireylerin “fenomeni giivenilir buluyor musunuz?”
sorusuna verdikleri cevaplara gore frekans dagilimi

Fenomeni Giivenilir Buluyor musunuz? Frekans Yiizde
Evet 238 59,8
Hayir 160 40,2
Toplam 398 100,0

Ankete katilan bireylerin “Fenomeni giivenilir buluyor musunuz?” sorusuna
verdikleri cevaplara gore frekans dagilimi Tablo 27’de verilmistir. Elde edilen
bulgulara gore katilimcilarin %59,8’inin “evet” ve %40,2’sinin “Hayir” cevabini
tercih ettikleri gozlemlenmistir. Katilimcilarin fenomenlere giivenmeme orani %40,2
olsa da ¢ogu katilimcilinin en az 1 fenomeni sosyal medyadan takip etmeleri, tirlinlerin
marka tutundurma cabalari icin takipgilerle etkilesim saglamasi 6nemlidir.

Tablo 28. Ankete katilan bireylerin “fenomen tavsiyesini yararl buluyor musunuz?”’
sorusuna verdikleri cevaplara gore frekans dagilimi

Fenomen Tavsiyesini Yararh

Buluyor musunuz? Frekans Yiizde
Yararli bulmuyorum 56 14,1
Kismen yararlt 219 55,0
Yararl 100 25,1
Kesinlikle yararlt 23 5,8
Toplam 398 100,0

Ankete katilan bireylerin “Fenomen tavsiyesini yararli buluyor musunuz?”
sorusuna verdikleri cevaplara gore frekans dagilimi Tablo 28’de verilmistir. Elde
edilen bulgulara gore katilimcilarin %14,1’inin “Yararli bulmuyorum”, %55,0’1nin

“Kismen yararl”, %25,1’inin “Yararli” ve %5,8’inin “Kesinlikle yararli” cevabini
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tercih ettikleri gézlemlenmistir. Yapilan aragtirmaya gore 398 katilimcidan 342 tanesi
kismende olsa gilivenilir bulmasi isletmelerin reklam kanal1 olarak gormesi i¢in yeterli
diizeyde oldugu tespit edilmistir.

Tablo 29. Ankete katilan bireylerin “fenomenden etkilenerek ne siklikta alisveris
yaparsiniz?” sorusuna verdikleri cevaplara gore frekans dagilimi

Fenomenden Etkilenerek Alis- Veris Say1 Yiizde
Haftada bir 10 25
Ayda bir 196 49,2
Yilda bir 192 48,2
Toplam 398 100,0

Ankete katilan bireylerin “Fenomenden etkilenerek ne siklikta aligveris
yaparsmiz?” sorusuna verdikleri cevaplara gore frekans dagilimi Tablo 29°da
verilmistir. Elde edilen bulgulara goére katilimcilarin %2,5’inin “Haftada bir”,
%49,2’sinin “Ayda bir” ve %48,2’sinin “Yilda bir” maddelerini tercih ettikleri

gozlemlenmistir.

Tablo 30. Dijital pazarlama, fenomen etkisi ile satin alma karar1 ve marka sadakati
Olgeklerinin cinsiyet degiskeni bakimindan incelenmesi

Stdandart

Cinsiyet N Ort. Sapma t p
Erkek 206 4,30 0,469
Dijital Pazarlama 0511 0,610
Kadin 192 4,33 0,390
Fn Etkisiyle Satin Erkek 206 3,50 0,848
Alma Karari -2,854 0,005
Kadin 192 3,73 0,752
; Erkek 206 3,56 0,770
Marka Sadakati -0.904 0,366
Kadin 192 3,63 0,795

Dijital Pazarlama, Fenomen Etkisi ve Marka Sadakati 6lgeklerinde Cinsiyet
degiskeni bakimindan farklilik olup olmadig: t testi ile incelenmistir. Elde edilen
bulgulara gore Dijital Pazarlama ve Marka Sadakati ol¢eklerinde cinsiyet degiskeni
bakimindan istatistiksel olarak anlamli fark bulunmamig, Fenomen Etkisiyle Satin

Alma Karar1 6lgeginde bulunmustur.

95



Tablo 31. Dijital pazarlama, fenomen etkisi ve marka sadakati 6lgeklerinin yas
degiskeni bakimindan incelenmesi

Yas Std. Farklihigin
Gruplan N Ort. Sapma F P Kaynagi
18-20 Yas 106 4,27 0,388 1,382 0,248
21-23Yas 159 4,35 0,380
Dijital Pazarlama
24-26 Yas 90 4,27 0,511
Zoveizeri 43 437 0523
Yas
Total 398 431 0,432
18-20 Yas 106 3,60 0,629 1,024 0,382
21-23Yas 159 3,69 0,859
Fenomen Etkisiyle  24-26 Yas 90 3,56 0,893
e Alm3 26 ve lzeri
Karar1 43 3,48 0,841
Yas
Total 398 3,61 0,811
18-20 Yas 106 3,38 0,827 5221 0,002
21-23 Yas 159 3,62 0,811
Marka 2426 Yas 90 3,81 0,650
Sadakati =
V; UZETL 43 356 0,690 24-26 Yas
as 18-20 Yas
Total 398 3,59 0,782

Dijital Pazarlama, Fenomen Etkisi ve Marka Sadakati 6l¢eklerinde Yas farklilg

yoniinde degisiklikligin durumu ANOVA testinin uygulanmasi sonucunda ulasilan

veriler Tablo 31°de yer almaktadir. Bu verilere gére Marka Sadakati 6lgeginde yas

degiskeni bakimindan istatistiksel olarak anlamli fark bulunmustur. Farkliligin

kaynag1 marka sadakatinde 18-20 yas araliginin oldugu TUKEY testiyle belirlenerek

ilgili 6l¢egin karsisinda yazilmistir.
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Tablo 32. Dijital pazarlama, fenomen etkisi ve marka sadakati 6lgeklerinin medeni

durum degiskeni bakimindan incelenmesi

Medeni
Durum N Ort. Std. Sapma t p
Evli 26 4,14 0,521
Dijital Pazarlama 2147 0,032
Bekar 371 4,33 0,423
g“tE“;'f'y'e Evli 26 281 0,849
Kaar‘:n ma -5,499 0,000
Bekar 371 3,68 0,770
. Evli 26 2,95 0,692
Marka Sadakati 4,439 0,000
Bekar 371 3,64 0,770

Dijital Pazarlama, Fenomen Etkisi ve Marka Sadakati dlgeklerinde Medeni

Durum degiskeni bakimindan farklilik olup olmadig: t testi ile incelenmistir. Elde

edilen bulgulara gore Dijital Pazarlama, Fenomen Etkisi ve Marka Sadakati

Olceklerinde Medeni durum degiskeni bakimindan istatiksel olarak anlamli fark

bulunmustur.
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Tablo 33. Dijital pazarlama, fenomen etkisi ve marka sadakati 6lgeklerinin egitim

durumu degiskeni bakimindan incelenmesi

Egitim Durumu N Ort. oW P Farkhiigin
Sapma Kaynagi
On Lisans 82 4,14 0,473 7,178 0,000 On Lis. ile Lis.
Lisans 223 4,35 0,417
Yiksek Lisans 70 4,35 0,408
Dijital
Pazarlama
Doktora 23 4,52 0,305 On Lis. ileY.Lis.
Total 398 4,31 0,432 On. Lis. ile Dr.
On Lisans 82 3,34 0,795 5,276 0,001 On Lis. ile Lis.
Lisans 223 3,68 0,827
Feigen Yiiksek Lisans 70 378 0,732
Etkisiyle . i
Satin Alma On Lis. IleY.Lis
Karari Doktora 23 3,39 0,703
Total 398 3,61 0,811
On Lisans 82 3,22 0,854 8,897 0,000 On Lis. ile Lis.
Marka Lisans 223 365 0,787
Sadakati
Yiiksek Lisans 70 3,78 0,585
Doktora 23 3,76 0,561 On Lis. ile Y.Lis.
Total 398 3,59 0,782

On Lis ile Dr.

Dijital Pazarlama, Fenomen Etkisi ve Marka Sadakati dl¢eklerinde Egitim

Durumu degiskeni bakimindan farklilik olup olmadigi ANOVA testi ile incelenerek

elde edilen bulgular Tablo 33’de verilmistir. Elde edilen bulgulara gére her ii¢ 6l¢ekte

de Egitim Durumu degiskeni bakimindan istatistiksel olarak anlamli fark bulunmustur.

Farklilig1 her {i¢ 6l¢ektede goriildiigii TUKEY testiyle belirlenmistir.
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Tablo 34. Dijital pazarlama, fenomen etkisi ve marka sadakati 6lgeklerinin gelir
durumu degiskeni bakimindan incelenmesi

Gelir N Ort Std. = D Farklihgin
Durumu Sapma Kaynag
0-500 TL 24 4,01 0,359 3,283 0,006 0-500TL ile
501-1000 TL
501-1000 TL 75 4,32 0,436 0-500 TL ile
1001-1500 TL
Dijital 1001-1500 TL 79 436 0,365 0-500 TL ile
Pazarlama 1501-2000 TL

1501-2000 TL 77 4,39 0,394 0-500 TL ile

2501 TL ve tizeri

2001-2500 TL 67 4,28 0,403

2501 TL ve tizeri 76 4,30 0,532

Total 398 4,31 0,432
0-500 TL 24 2,95 0,609 5,444 0,000 0-500 TL ile
501-1000 TL
501-1000 TL 75 3,64 0,703 0-500 TL ile
1001-1500 TL
Fenomen
Etkisiyle 1001-1500 TL 79 3,74 0,735 0-500 TL ile
Satin Alma 1501-2000 TL
Karari
1501-2000 TL 77 3,75 0,790 0-500 TL ile
2001-2500 TL
2001-2500 TL 67 3,74 0,839
2501 TL ve tlizeri 76 3,42 0,915
Total 398 3,61 0,811
0-500 TL 24 2,80 0,883 6,951 0,000 0-500 TL ile
501-1000 TL
501-1000 TL 75 3,53 0,799 0-500 TL ile
1001-1500 TL
Marka 1001-1500 TL 79 3,61 0,749
Sadakati 0-500 TL ile

1501-2000TL 77 3,78 0612 1501-2000 TL

0-500 TL ile
2001-2500 TL

2001-2500 TL 67 3,75 0,781

0-500 TL ile
2501 TLveiizei 76 356 0,777 2501 TL ve iizeri

Total 398 3,59 0,782
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Dijital Pazarlama, Fenomen Etkisi ve Marka Sadakati olgeklerinde Gelir

Durumu degiskeni bakimindan farklilik olup olmadigi ANOVA testi ile incelenerek

elde edilen bulgular Tablo 34°de verilmistir. Elde edilen bulgulara gére her ii¢ 6l¢ekte

de Gelir Durumu degiskeni bakimindan istatistiksel olarak anlamli fark bulunmustur.

Farkliligin kaynagi her ti¢ 6lgektede TUKEY testiyle belirlenerek kaynagi 0-500 ile

5001-1000 TI1 gelir oldugu goriilmiistiir.

Tablo 35. Dijital pazarlama, fenomen etkisi ve marka sadakati dl¢eklerinin internette

harcanan zaman degiskeni bakimindan incelenmesi

internette
Harcanan N ort. Stdandart F p
ZAman Sapma
1-3 saat 179 4,34 0,392
0,996 0,370
Dijital Pazarlama 4-6 saat 171 4,32 0,467
7-9 saat 36 4,23 0,421
Total 386 4,32 0,430
1-3 saat 179 3,60 0,833
Fenomen Etkisiyle 1,888 0,153
Satin 4-6 saat 171 3,69 0,773
Alma Karar 7-9 saat 36 342 0,853
Total 386 3,63 0,811
1-3 saat 179 3,54 0,829
2,776 0,064
Marka 4-6 saat 171 3,70 0,715
Sadakati 7-9 saat 36 344 0,772
Total 386 3,60 0,779

Dijital Pazarlama, Fenomen Etkisi ve Marka Sadakati 6lgeklerinde Internette

Harcanan Zaman degiskeni bakimindan farklilik olup olmadigi ANOVA testi ile

incelenerek elde edilen bulgular Tablo 35’de verilmistir. Elde edilen bulgulara gore

her ii¢ dlgekte de Internette Harcanan zaman degiskeni bakimindan istatistiksel olarak

anlaml fark bulunamamistir
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Tablo 36. Dijital pazarlama, fenomen etkisi ve marka sadakati 6lgeklerinin fenomen
sayis1 degiskeni bakimindan incelenmesi

Fenomen Std. Farkliigin

Sayisi N ort. Sapma F b Kaynag

1-3fenomen 148 4,29 0,458 1,006 0,390

Dijital Pazarlama 4 ¢ fenomen 103 4,36 0,379
7-9 fenomen 77 4,38 0,371

0vetzeri 49 433 (486
fenomen
Total 377 4,33 0,425
1-3 fenomen .
148 3,28 0,887 18,827 0,000 1-3fenomenile
4-6 fenomen
Fenomen 4-6 fenomen 103 3,80 0,696 1-3 fenomen ile
Etkisiyle 7-9 fenomen
Satin Alma Karari
10 ve tizeri
10 ve lizeri 49 4,02 0,685 enomen
fenomen
Total 377 3,63 0,818
1-3 fenomen 148 3,39 0,830 7,973 0,000 1-3fenomen ile
4-6 fenomen
Marka 4-6 fenomen 103 3,78 0,669 1-3 fenomen ile
Sadakati 7-9 fenomen
10 ve tuizeri
0veizeri o 589 569 enomen
fenomen
Total 377 3,62 0,764

Dijital Pazarlama, Fenomen Etkisi ve Marka Sadakati olgeklerinde Fenomen
Sayist degiskeni bakimindan farklilik olup olmadigi ANOVA testi ile incelenerek elde
edilen bulgular Tablo 36°da verilmistir. Elde edilen bulgulara gére Fenomen Etkisi ve
Marka Sadakati 6l¢eklerinde Fenomen Sayis1 degiskeni bakimindan istatistiksel olarak
anlamli fark bulunmustur. Farkli islemlere tabi tutulan numunelerin varyans
analizlerinde ayri ayr1 amaglar karsilagtirilmigtir. Farkliligin kaynaklart dijital
pazalama faktoriinde takip edilen 1-3 fenomen sayisindaki deger 0.390 olarak
bulunmus dijital pazarlamada etkiye neden olmadigi tespit edilmistir. Fenomen

etkisiyle satin alma karar1 ve marka sadakatinde 1-3 ile 4-6 araliginda fenomen takip
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eden tiiketicilerde etkiye neden oldugu TUKEY testiyle belirlenmistir.
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Tablo 37. Dijital pazarlama, fenomen etkisi ve marka sadakati 6lgeklerinin takip

nedeni degiskeni bakimindan incelenmesi

. . Std. Farkhihigin
Takip Nedeni N Oort. Sapma F p Kayna@
Merak duygusu 97 431 0,447 1,078 0,367
Gindemden 29 419 0455
haberdar olma
Dijital  ps1enmek 105 430 0425
Pazarlama
Uriin veya hizmet
hakkinda bilgi 30 4,28 0,364
sahibi olmak
Cesitli konular
hakkinda bilgi 137 4,36 0,435
edinmek
Total 398 4,31 0,432
Merak duygusu 97 3,47 0,697 5,862 0,000 Cesitli konular
hakkinda bilgi
s edinmek ile
Giindemden 29 3,39 0,913
haberdar olma
Merak duygusu
Fenomen .
Etkisiyle Eglenmek 105 3,45 0,903 Cesitli konular
Satin Alma — - hakkinda bilgi
Karar1 Uriin veya hizmet edinmek ile
hakkinda bilgi 30 3,76 0,684
sahibi olmak Giindemden
Cesitli konular haberdar olma
hakkinda bilgi 137 3,85 0,756
edinmek Cesitli konular
hakkinda bilgi
Total 308 361 0811 edinmek ile
Eglenmek
Merak duygusu 97 361 0,600 5,696 0,000 Giindemden
haberdar olma
Giindemden
haberdar olma 29 3,10 0,978 Merak duygusu
Eglenmek Cesitli konular
Marka 105 350 0821 hakkinda bilgi
Sadakati . .
- . edinmek ile
Urlin veya hizmet
hakkinda bilgi 30 3,48 0,789 Giindemden
sahibi olmak haberdar olma
Cesitli konular
hg!(kmji(a bilgi Cesitli konular
edinme iloi
137 378 0,766 hakkinda bilgi
edinmek ile
Eglenmek
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Dijital Pazarlama, Fenomen Etkisi ve Marka Sadakati olgeklerinde Takip
Nedeni degiskeni bakimindan farklilik olup olmadigit ANOVA testi ile incelenerek
elde edilen bulgular Tablo 37°de verilmistir. Elde edilen bulgulara gére Fenomen
Etkisi ve Marka Sadakati 6lgeklerinde Takip Nedeni degiskeni bakimindan istatistiksel
olarak anlamli fark bulunmugtur. Farkliligin kaynag1 fenomenlerin satin alma kararina
etksinde “cesitli konularda bilgi edinmek”™ olarak espit ediliken marka sadakatinde
“giindemden haberdar olmak” olarak TUKEY testiyle belirlenmistir.

Tablo 38. Dijital pazarlama, fenomen etkisi ve marka sadakati 6lgeklerinin
fenomene giiven degiskeni bakimindan incelenmesi

Fengmene N Ort. Stdandart t P

Giiven Sapma

Dijital Pazarlama Evel 233442 0,389 6140 0,000
Hayir 160 4,16 0,447

Fn Etkisiyle Evet 238 ggpu> 0,524 17566 0,000
Satin Alma Karari ) i 160 2,06 0,716
Evet 238 3,89 0,677

Marka Sadakati 10,250 0,000
Hayir 160 3,16 0,723

Dijital Pazarlama, Fenomen Etkisi ve Marka Sadakati dl¢eklerinde Fenomene
Giiven degiskeni bakimindan farklilik olup olmadig: t testi ile incelenmistir. Elde
edilen bulgulara gore her ii¢ 6lcekte de Fenomene Giiven degiskeni bakimindan
istatiksel olarak anlamli fark bulunmustur. Ortalamalar incelendiginde evet cevabini
verenlerin Dijital Pazarlama, Fenomen etkisi ve Marka Sadakati algilarinin daha

yiiksek oldugu gozlemlenmistir.
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Tablo 39. Dijital pazarlama, fenomen etkisi ve marka sadakati 6lgeklerinin fenomen
yarar1 degiskeni bakimindan incelenmesi

Fenomen Std. Farkhilhigin
Yarari N ort. Sapma F P Kaynag
Yararl 56 402 0501 13,902 0,000 Yararl
bulmuyorum ’ : : ' ararit _
bulmuyorum ile
Kismen yararl
Kismen
Dijital yararlr 219 432 0,404 Vararls
Pazarlama bulmuyorum ile
Yararl
Yararli 100 4,46 0,390
Yararh
- bulmuyorum ile
Kesinlikle 23 4,38 0,347 Kesinlikle yararl
yararl
Kismen yararli ile
Total 398 4,31 0,432 Yararl:
Yararh Yararli .
bulmuyorum 56 2,70 0,755 59,786 0,000 bulmuyorum ile
Kismen yararl
Ii;f;lﬁn 219 356 0,739 Vararl:
Fenomen Y bulmuyorum ile
Etkisiyle Yararl
Satin Alma Yararlt 100 4,14 0,453
Karari Yararli
Kesinlikle bulmuyorum ile
yararl 23 413 0,619 Kesinlikle yararlt
Kismen yararli ile
Yararl
Total 398 3,61 0,811
Kismen yararli ile
Kesinlikle yararli
Yararl Yararh .
bulmuyorum 56 312 0,628 23,652 0,000 bulmuyorum ile
Kismen yararlt
Kismen
yararli 219 3,48 0,780 Yararli _
bulmuyorum ile
Marka Yararl
Sadakati Yararh 100 4,03 0,654
Yararli
Kesinlikle bulmuyorum ile
yararl 23 394 0,642 Kesinlikle yararl
Kismen yararli ile
Yararh
Total 398 3,59 0,782

Kismen yararli ile
Kesinlikle yararli
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Dijital Pazarlama, Fenomen Etkisi ve Marka Sadakati 6l¢eklerinde Fenomen
Yarar1 degiskeni bakimindan farklilik olup olmadigi ANOVA testi ile incelenerek elde
edilen bulgular Tablo 39°da verilmistir. Elde edilen bulgulara gore her ii¢ 6lgekte de
Fenomen Yarar1 degiskeni bakimindan istatistiksel olarak anlamli fark bulunmustur.
Farkliligin kaynagi her ii¢ Olcektede “yararli bulmuyorum ile kisman yararl

buluyorum” olarak TUKEY testiyle tespit edilmistir.
4.10.4. Kolerasyon

Tablo 40. Dijital pazarlama, fenomen etkisi ve marka sadakati 6l¢eklerinin kendi
aralarindaki iligkileri i¢in korelasyon katsayilari

Dijital Paz Fn Etkisi Tiik. Sat.

Alma. Karai Marka Sadakati

1i(orelasyon 0,445™ 0,417™
Dijital Pazarlama _Xatsay1st 1

p 0,000 0,000
FQ Etl_(ls_l ’ Korelasyon 0,445™ 0,708™
Tiiketicilerin katsayisi 1
Satin Alma 0,000 0,000
Karar

1}(<orelasyon 0,417" 0,708™
Marka Sadakati algF1 1,000

p 0,000 0,000

Dijital Pazarlama, Fenomen Etkisi ve Marka Sadakati ol¢eklerinin kendi
aralarindaki iliskileri i¢in korelasyon katsayilari Tablo 40’ta verilmistir. Korelasyon
katsayilar1 istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Katsayilarin istatistiksel olarak
anlamli ve pozitif olmas1 bu degiskenler arasinda olumlu (pozitif) yonde iliski oldugu
seklinde yorumlanir. Yani degiskenlerden herhangi birisinde artma oldugunda diger

degiskenlerde de artma olmasi beklenir.
4.10.5. YEM Bulgular1 Uyum Degerleri

Tablo 41. Uyum Katsayilari

indeks Model icin Hesaplanan Deger Olmasi Gereken Deger
x2/df 2,954 <5

GFI 0,915 >0,90

CFlI 0,923 >0,92
RMSEA 0,07 <0,08
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Arastirmada kullanilan 6lgek modellerinin gegerliligi i¢in uyum istatistigi
degerleri Tablo 41°de verilmistir. Elde edilen bulgulara gore etki modeli i¢in uyum

indeksleri degerleri kabul edilebilir degerler araliginda oldugu goériilmektedir.

Tablo 42. Deger Tablosu

Indeks Olmasi Gereken Deger
x2/df <5

GFlI >0,90

CFlI >0,92
RMSEA <0,08

Kaynak: Schermelleh, Moosbrugger & Miiller, 2003, s.23).

4.10.6. Etki Tablolar:

Tablo 43. Arastirmada kullanilan 6lgeklerin DFA igin uyum iyiligi katsay1 degerleri

y2/df
Dijital Pazarlama 1,367
Fenomenlerin Tiketicilerin Satin 1869
Alma Kararina etkisi !
Marka Sadakati 1,713

Arastirmada kullanilan 6lgeklerin DFA i¢in uyum iyiligi katsay1 degerleri Tablo
43’de verilmigtir. Elde edilen bulgulara gore O6lgeklerin iigiinin de x2/df uyum

katsayis1 degerleri “miikemmel uyum” araligindadir.

Tablo 44. Dijital pazarlama 6l¢egi maddelerinin 6lgek tizerindeki etki katsayilar

Dijital

Pazarlama Tahmin S. Tahmin S. Hata Kritik Deger P
Soru 01 1 0,502

Soru 02 1,059 0,521 0,115 9,222 ok
Soru 03 1,267 0,507 0,16 7,901 Fkk
Soru 04 1,801 0,662 0,205 8,77 Fkk
Soru 05 1,306 0,601 0,152 8,578 Fkk
Soru 06 1,486 0,656 0,165 9,006 Fkk
Soru 07 1,808 0,705 0,198 9,116 ok
Soru 08 1,124 0,606 0,134 8,413 ok
Soru 09 1,263 0,533 0,158 7,984 ok
Soru 10 1,131 0,453 0,158 7,152 ok
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Dijital Pazarlama 0Olgegi maddelerinin ait olduklar1 boyuta etki katsayilari
incelendiginde, biitiin maddelerin etkilerinin istatistiksel olarak anlamli oldugu
gorilmektedir. Standart tahmin degerlerine gore en yiiksek etki “soru7” maddesinde,

en diisiik etki ise “sorul0” maddesinde oldugu goriilmektedir.

Tablo 45. Fenomen etkisi 6l¢egi maddelerinin 6lgek tizerindeki etki katsayilar

Fn Etkisiyle Tiiketicinin

Satn Alma Karar: Tahmin S. Tahmin S. Hata Kritik Deger P
Soru 11 1 0,457

Soru 12 2,342 0,762 0,246 9,524 Fxx
Soru 13 2,168 0,798 0,223 9,711 Fxx
Soru 14 2,469 0,817 0,252 9,796 Fkx
Soru 15 2,13 0,783 0,221 9,635 Fkx
Soru 16 2,503 0,854 0,251 9,968 Fkx
Soru 17 2,347 0,811 0,24 9,78 Fxk
Soru 18 2,668 0,848 0,269 9,93 Fxx
Soru 19 2,309 0,742 0,245 9,418 Fxx
Soru 20 1,49 0,648 0,167 8,908 ok
Soru 21 1,774 0,697 0,193 9,167 ok
Soru 22 2,102 0,776 0,219 9,595 Fkk
Soru 23 2,134 0,778 0,222 9,601 Fx*
Soru 24 2,062 0,797 0,213 9,701 Fx*
Soru 25 2,112 0,733 0,225 9,374 Fxk

Soru 26 1,825 0,7 0,199 9,182 ekl

Fenomen Etkisi 6lcegi maddelerinin ait olduklar1 boyuta etki katsayilari
incelendiginde, biitlin maddelerin etkilerinin istatistiksel olarak anlamli oldugu
goriilmektedir. Standart tahmin degerlerine gore en yliksek etki “sorul6” maddesinde,

en diisiik etki ise “soru27” maddesinde oldugu goriilmektedir.

108



Tablo 46. Marka sadakati 6l¢egi maddelerinin 6lgek lizerindeki etki katsayilar

Marka Sadakati Tahmin S. Tahmin S. Hata Kritik deger P
Soru 27 0,889 0,388 0,136 6,552 Fxx
Soru 28 2,351 0,775 0,245 9,596 fala
Soru 29 1 0,941

Soru 30 0,904 0,734 0,074 12,157 Hkk
Soru 31 0,72 0,692 0,061 11,731 fala
Soru 32 0,677 0,661 0,06 11,268 fala
Soru 33 0,917 0,817 0,07 13,177 ok
Soru 34 0,868 0,785 0,068 12,842 wxx
Soru 35 0,767 0,715 0,064 11,97 wxx
Soru 36 0,701 0,742 0,057 12,317 ok

Marka Sadakati olgegi maddelerinin ait olduklar1 boyuta etki katsayilari
incelendiginde, biitiin maddelerin etkilerinin istatistiksel olarak anlamli oldugu
goriilmektedir. Standart tahmin degerlerine gore en yiiksek etki “soru29” maddesinde,

en diisiik etki ise “soru32” maddesinde oldugu goriilmektedir.

4.10.7. Model Testi

Soru 1

@ Soru 3

Soru 6
Soru 7
1 Soru 2 Soru 8

Son Soru 9

€2
€22
€23
e -
1 e @ DijitalPazarlama Soru 5 |- @
7 €
>
€29
€39

Soru 1

]
o}
3
(=i
I
=}
= - AL
o

&2

1

_{ MarkaSadakati

-

£

1]

n [w] |9 v] [@ v [@] |2] [w] [¢
20 1a] 2] (8] 2 ol |o olle| 18] 2] [e] |2
21 121 2] |g] |2 2l |2 gl1e] 1= el (=] |2
ol [~ B o [=] 2] &

8&““%-\050" ol laf 5] [B] [N

Soru 2

~

0o 000000006000000 6

Soru 28

[Soru 29] [Soru 30] [Soru 31] [Soru 32] [Soru 33] [Soru 34] [Soru 35] [Soru 36] [Soru 37][Soru 38]
1 1 1 1 1 1 1 1

ae

D @ €@ €@ @ @ & @ @29
Sekil 7. YEM semasi

109



Tablo 47. Standartlastirilmis Beta Katsayilari

Standart Beta Katsayilar

Fenomen Etkisi < Dijital Pazarlama 0,478
Marka Sadakati <= Fenomen Etkisi 0,597
Marka Sadakati <= Dijital Pazarlama 0,173

Tablo 48. Dijital pazarlamanin marka sadakati tizerindeki etkisinde fenomen
etkisinin aracilik rolii i¢in yem bulgulari

Marka Dijital
Sadakati Pazarlama
. . Dijital pazarlama 0,596
Direkt Etki (p=0,000) 0,488 . .
_ Direkt etki
Fenomen etkisi 0.172 (p=0,000)
(p=0,000)
Dolavl 0 Dijital pazarlama 0
olayl Etkd Dolayl etki
Fenomen etkisi 0,292
Toplam Etki Dijital pazarlama 0,596
opfam Eki 0,488 Toplam etki
Fenomen etkisi 0,463

Djjital pazarlamanin Marka sadakati tizerindeki etkisinde Fenomen etkisinin
aracilik rolii icin YEM bulgular1 Tablo 48’de verilmistir. Elde edilen bulgulara gore
Dijital pazarlama ile Fenomen etkisinin Marka sadakati lizerine etkisi ve Dijital
pazarlamanin Fenomen etkisi iizerine etkisi istatistiksel olarak anlamli bulunmustur.
Bu sonugla birlikte arastirma hipotezlerinden Hs ve H7 hipotezleri kabul edilmemis,
Hq, Ha2, Hs Ha, Hs, Hg ve Hg hipotezleri kabul edilmistir. YEM modeline gore Dijital
pazarlamanin Marka sadakati lizerinde sadece dogrudan etkisi vardir ve bu etki 0,172
olarak hesaplanmistir. Fenomen etkisinin Marka sadakati tizerinde dogrudan etkisi
0,596, Dijital pazarlama degiskeninin fenomen etkisi degiskeni {izerinden
kaynaklanan dolayli etkisi 0,291 ve toplam etkisi 0,463 olarak hesaplanmistir. Elde
edilen etki katsayilar1 incelendiginde dijital pazarlamanin hem Marka sadakati hem de
fenomen etkisi iizerinde etkili ve ayrica dijital pazarlamanin fenomen iizerindeki
etkisinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Analiz edilen aract modelde dijital pazarlama

degiskeninin etkisi istatistiksel olarak anlamli oldugu i¢in fenomen etkisi modelde kismi araci

degiskendir.
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Tablo 49. Hipotez Test Sonuglarmin Ozet Gosterimi

Hipotezler Durum
Hi:Dijital pazariama stratejilerinden fenomenlerin tiiketicilerin satin alma Kabul
kararina olumlu etkisi vardwr Edilmistir

Kabul

Hz: Dijital pazarlama stratejilerinin marka sadakatine olumlu etkisi vardir o

Edilmistir

Hs: Fenomenler etkisiyle tiiketicilerin satin alma kararmmin marka sadakatine Kabul
olumlu etkisi vardwr Edilmistir

Ha:Dijital pazarlama stratejilerinin marka sadakatine olan etkisinde tiiketici Kabul
satin alma kararinin mediyator rolii vardir Edilmistir
Hs:Dijital pazarlamada demografik degiskenlerden egitim diizeyinin fenomen Kabul
etkisiyle tiiketicilerin satin alma kararlart arasinda fark vardw Edilmistir
He:Dijital pazarlamada demografik degiskenlerden cinsiyetin fenomen o

Reddedilmistir
etkisiyle tiiketicilerin satin alma kararlart arasinda fark vardir
Hz:Dijital pazarlamada demografik degiskenlerden yas diizeyinin fenomen o
Reddedilmistir
etkisiyle tiiketicilerin satin alma kararlar: arasinda fark vardwr
Hs:Dijital pazarlamada demografik degiskenlerden medeni durumunun Kabul
fenomen etkisiyle tiiketicilerin satin alma kararlart arasinda fark vardwr Edilmistir
Ho:Dijital pazarlamada demografik degiskenlerden gelir durumu diizeyinin Kabul

fenomen etkisiyle tiiketicilerin satin alma kararlar: arasinda fark vardwr Edilmistir
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SONUC

Internetin hizli gelisimi ile birlikte tiiketicinin satin alma davranislarinda
degisiklikler olusmaktadir. Oyle ki sosyal medyada zaman gegiren kullanicilar her
sosyal medya platform alanlarinda farkli markalarin reklam mesajlari ile karsikarsiya
kalmaktadir. Geleneksel medyada biiyiik biitcelere sahip markalarin reklamlarina
rastlanirken sosyal medyada kiiciik biitcelere sahip isletmelerde reklam
yapabilmektedir. Bu da sosyal medyada biitce ayirt etmeksizin biitiin isletmelerin
reklamlarinin yer aldigi platformlar haline gelmistir. Bunu bilen isletmeler sahip
olduklar1 miisterilerine dijital ortamda da ulasma cabasina girerek geleneksel
pazarlama stratejileriyle dijital pazarlamayi biitiinlesik bigimde kullanmaya
baslamislardir. Dolayisiyla isletmelerin pazarlama stratejilerinde 6nemli bir yer edinen

fenomenler sosyo-kiiltiirel boyutta da deger kazanmaktadir.

Markalarin sosyal medya iizerinden sergiledikleri reklam stratejilerinin etkin bir
sekilde kullanilmasi ve yiiksek verimlilik saglanmasi i¢in aktif kullanicilarin tutum ve
davranigariin, sosyal medyada takip ettikleri sayfalarin iyi analiz edilmesi
gerekmektedir. Ozellikle sosyal medya fenomenleri araciliila yapilan reklamlarda,
infulencerlerin  yapmis olduklar1 reklamlara yonelik tliketicilerin  tutumlari
incelenmelidir. Ancak bu analizlerin sonucunda iriinii dogru fenomen kanaliyla

tiiketiciye ulastirilabilmektedir.

Bu arastirmada, dijital pazarlama stratejilerinin fenomenlerin tiiketicinin satin
alma karar1 ve marka sadakati lizerindeki etkileri tespit edilmeye ¢aligilmistir. Yapilan
caligmada tiiketicilerin sosyal medya fenomenlerini takip etme nedenleri, sosyal
medyaya ayirdiklari siire ve aligveris egilimleri incelenerek, aragtirmaya katilanlarin
sosyo-demografik 6zellikleriyle ( yas, cinsiyet, medeni durum, gelir durumu ve egitim
durumu), sosyal medyadaki fenomen algilarinda farklilik gosterip gostermedigi

arastirilmistir.

Arastirma dort boliimden olusmaktadir. Arastirmanin birinci boliimiinde; dijital
pazarlama kavrami, dijital pazarlamanin Ozellikleri, iletisim araglar1 ve dijital
pazarlama bilesenlerine yonelik yerli ve yabanci literatiir taramasi yapilarak detayli bir
sekilde agiklanmigtir. Arastirmanin ikinci bolimiinde, sosyal medya kavrami ve
ozellikleri, sosyal medya araglari, pazarlama siirecleri, sosyal medyadaki tiiketici

stirecleri ve sosyal medyadaki {inli kisi tanimi yapilarak, sosyal medya
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pazarlamasinda fenomen Kullanimi stratejisinin tiiketicilerde satin alma kararina
etkileri yerli ve yabanci literatiir taranarak aciklanmistir. Arastirmanin iicilincii
boliimiinde, marka kavrami, markanin kisiligi, sadakati, boyutlar1 ve marka sadakati
yaratmanin yollar1 detayli olarak agiklanmistir. Arastirmanin dordiincii boliimiinde ise,
sosyal medyada yer alan fenomenlerin tiiketicilerin satin alma kararina etkisini ve
marka sadakati olusturup olusturmadigini gosteren arastirma bulgularina yer

verilmistir.

Bu ¢alismada, degiskenler arasindaki etkiler ve iligkiler ele alinirak hipotezler
belirlenmis ve saha aragtirmasi yapilmistir. Sonrasinda model 6nerilerek, bu nitelikte
iretilen arastirma sorulart ve hipotezler anket metodu ile uygulamali olarak test
edilmistir. Bu amagtan yola cikarak hazirlanan anket, Istanbul ilinde 6grenim géren
420 Universite 6grencisine uygulanip, aykir1 ug degerler ve eksik veriler yiiziinden
398 adet anket tizerinden SPSS 22.0 ve AMOS programlari ile analiz edilmis,
yorumlanmig ve ortaya ¢ikan sonuglar degerlendirilmistir. Elde edilen arastirma
Istanbul ili ile sinirlidir. Bu gergeve dogrultusunda yapilan ¢alisma, tiiketicinin satin
alma kararim1 ve marka sadakatini etkileyen internet fenomenlerinin dijital

pazarlamadaki roliinii belirlemektir.

Arastirma sonuglarinda ortaya ¢ikan verilere gore, tiketicilerin sosyal
medyadaki fenomenlerini takip etme nedenleri, konular hakkinda bilgi edinmesi,
eglenmesi, merak duygusu, iriin ve hizmetler hakkinda bilgi sahibi olmasi gibi
durumlardir. Ankete katilan 6grenciler, sosyal medya fenomenlerine karsi, onlarin
tirlin ve hizmet hakkinda inandiric1 bilgi verdiklerini diisiinmektedirler. Ayn1 zamanda
fenomen reklamlar1 araciligiyla genis kitlelere ulasildiktan sonra tiriinle ilgili olumlu
yorumlarin dijital alanda paylasilmasi durumunda yeni bir tiiketiciyi de etkisi altina
alacag1 gozlemlenmistir. Dijital alanda rekabet kosullarinin daha fazla oldugu goz
Ontine alindiginda, satin alinabilecek {irlinlerin ¢ok fazla alternatifi oldugu
sOylenebilir. Bu alternatifler igerisinde, tercih edilen olabilmek i¢in fenomenlerin
pazarlama stratejileri ile kendi kitlesini etkileyebilmesi sayesinde miimkiin olabilir.
Dijital medya, tiiketicinin iirin hakkinda satin almadan 6nce fenomenler araciligiyla

arastirma yapabilecegi bir alandir.

Isletmeler dijital pazarlama stratejileri sayesinde miisteri porfoylerini genisletip
dijital platformlardan hizmet vermeyi amaglamaktadirlar. Gelisen teknolojiyle birlikte

degisen pazarlama stratejilerinden biri haline gelen fenomen pazarlama yontemi,
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isletmelerin iirlin veya hizmeti hakkindaki deneyimlerini icerikler ile takipgileriyle
paylagmasidir. Dijital medya kanallar1 ile yapilan bu pazarlama, hedef Kitleyi
belirleme, misteriyi ¢ekme ve hizli geribildirimle birlikte iletisimin saglanmasi
acisindan Onemlidir. Geleneksel pazarlama stratejilerine gore dijital pazarlama,
miisteri bilgileri edinme, tiim giin miisterilerine ulasabilme imkani1 ve davranislarini
analiz etmek gibi isletmeler agisindan onemli bilgiler saglamas: sebebiyle 6nemli
olarak degerlendirilmektedir. Dijital pazarlama isletmelere siirekli kendilerini
yenileme ve bu alanda aktif olma zorunlulugu da getirmektedir. Bu sayede miisterinin
beklentileri dogrultusunda onlara katma degeri daha yiiksek iirlin satabilme imkani
sunmaktadir. Isletmelerarasi rekabetin artmasina neden olan dijital pazarlama tiiketici
acisindan fiyatlarin karsilagtirilarak daha uygun iirlin veya hizmeti se¢me olanagi

vermektedir.

Fenomen pazarlama isletmelerin kendilerini tanitarak, tiiketicinin satin alma
kararii etkileyip marka sadakati olusturmak amaciyla kullanilan bir stratejidir.
Tutundurma faaliyetlerini gerceklestirebilmeleri i¢in sosyal medyanin en 6nemli
pazarlama kanal olarak goriilen fenomenlerle, reklam verme olanagi saglamaktadir.
Bunlar belirli konularda igerikleri kendileri tiretirken paylasimlar yaparak, yapilan
paylasimlara olan erisim ve begeni sayilariyla kag¢ kisiyi etkileyebildiklerini
isletmelerle veri olarak paylasabilmektedirler. Sosyal medya fenomenlerinin takipgi
sayilarinin oldukga fazla olmasi ve geri bildirim saglamasinin farkina varan isletmeler
ise miisteri potansiyellerini ve dijital mecradaki bilinirligini arttirmak i¢in fenomeleri

tercih etmeye baslamiglardir.

Sosyal medyadaki fenomenler, kullandiklari {iriinlerden dolastiklar1 yerlere
kadar bir¢ok faaliyetlerini paylagmalar1 sonucundaki begenen kisileri ve takip edenleri
bilgilendirerek etkilemektedirler. Bu sayede isletmelere potansiyel miisteri saglama

konusunda verimli olacagi diistiniilerek referans olabilmediktedirler.

Yeni nesil tiiketicileri kazandirip mevcut miisterilerine de dijital alan sunmay1
amaglayan isletmeler bunlara fenomenler sayesinde daha hizli ulagsmaktadirlar.
Boylelikle tiiketici isteklerini analiz ederek degerlendirebilmektedirler. Miisteriler
yapacaklari satin almalarda tirtinleri alan diger kullanicilar veya deger verdigi kisilerin
yorumlarimi dikkate almaktadirlar. Bu sebeple sosyal medaya da kendileriyle baglantili
olacagini diigiindiikleri fenomenleri takip ederek bunlarin yaptig1 paylasimlar1 dikkate

alir ve bu dogrultuda harekete gecerler.

114



Takip edilen fenomenler, yayimladiklar1 bilgilerle tiiketicilerin {irline karsi
tutum ve davranislarinda, yapacaklari alisverislerinde yonlendirici olabilmektedirler.
Bunun farkinda olan igletme sahipleri tiiketicileri etkilemek i¢in bu yonlii reklamlar
vererek varliklarin1 fenomen reklamiyla dijital platformlarda gostermektedirler.
Boylece takipgileri igin rehber edinilen fenomenler, isletmelerin {irlinlerini tcret
karsilig1 tiiketiciye giiven verebilecek igeriklerlerle sunarak tanitim yapmaktadirlar.
Bu sayede tiiketicilerin markaya kasi olan hislerini pozitif etkileyerek olumlu yonde
yonlendirmis olmaktadirlar. Gelencksel yontemlerden farkli olarak goriilen dijital
pazarlama, tiikketicinin ihtiyacini daha hizli tespit ederek isteklerine zamaninda karsilik

vermektedir.

Tiiketicinin triint tercih etmesiyle baslayan ve devaminda marka sadakatini
olusturacak faktorlerin dogru analiz edilmesi isletmeler acisindan Onemlidir.
Isletmenin degerli bir parcasi olan marka, rakiplerine kars1 rekabet ortaminda pozitif
etkiye neden olmaktadir. Rekabetgi ortamda tistiinliik saglamay1 amaglayan isletmeler
miisterilerinin  sadakatini hedeflemektedir. Tekrarlanan satiglar1 saglayabilen
isletmeler miisteri sadakatini  marka sadakatiyle de birlestirerek satiglarinda

devamlilik elde edebilmektedirler.

Dijital pazarlamada fenomenlerin, tiiketicilerin satin alma karar1 ve marka
sadakatine etkisi, elde edilen etki katsayilarina gore dijital pazarlama degiskeninin
istatistiksel olarak anlamli olmasindan dolayi, fenomen etkisi modelde kismi araci
degiskendir. Isletmeler, iyi bir analizden gecirilerek hangi iiriinii, hangi fenomene,
hangi saatler arasinda, hangi sosyal medya kanallarinda yaymlamasi gerektigini tespit
etmesi durumunda tiiketicilerin satin alma kararma dogrudan etkisinin olacagi

gorilmektedir.

Dijital pazarlamada fenomenlerin marka sadakatine etkisinin fenomen
reklamlart araciligryla tiiketicinin {irlinii satin aldiktan sonra ki isletme hakkinda yine
ayni sosyal medyalar araciligiyla iyi yorumlar, begeniler, begenimlerine dair
tiiketicilerin paylasimlari, iiriiniin zamaninda gonderilmesi ve gonderdikten sonraki
asamalarinda takip edilerek geri bildirimlerin olumlu olmasini saglayarak marka
sadakatine olumlu etki yaratacagi diisiiniilmektedir. Dijital pazarlamada fenomenlerin
marka sadakatine direkt etkisinin reklam alanlarinda igeriklerin daha toplumsal,
gercekei, kendisininde kullaniyormus hissi ile reklamlarmin siirekli yapilmasi,

kendilerine giiveni olan kitlesnin markaya olan sadakatlerini artirmaktadir.
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Dijital pazarlamada fenomenlerin marka sadakatine etkisinde tiriiniin satildiktan
sonraki olumlu veya olumsuz geribildirimler sonucunda sekillendigi tiiketici satin

alma kararmin araci degisken rolii oldugunun gostergesidir.

Bu yaptigimiz calismaya benzer nitelikte olarak sdyleyebilecegimiz bazi
calismalardan Anna Jakobsson’un 2020 yilinda Isve¢’de yaymlamis oldugu
"Influencer pazarlama ve tiiketici satin alma davranigi” konulu ¢alismada daha geng
bir yas grubu olan Y kusagi incelenmis bu pazarlama yonetimi kullanildiginda
tiikketicilerin satin alma egilimi pozitif yonde etkilendigi, kisilerin takip etmis olduklari
Infulencerlarin yapmis olduklari {iriin tanitimlarindan etkilenerek aligveris yaptiklar

tespit edilmistir (Jakobsson & Persson, 2020)

Farajova’nin 2017 yilinda yaptig1 “Sosyal medya fenomenleri, takipgilerinin
satin alma tercihlerine ne kadar etki ediyor?” ¢alismasinda, iizerine yapilacak reklami
ancak dogru, se¢gme ve iyi bir 6lglimleme araglariyla markalara sinirli 6lgiilerde fayda
saglayabilecegi, fenomenleri takip edenlerin satin alma gi¢leri ve tavsiyelerini
tilketime ¢evirebilme kapasitelerinin reklam verilecek {iriin ve reklama uygun
fenomen bazinda Ol¢limlenmesi gerektigi, is birligi yapilacak olan herkangibir
fenomenle hangi {riiniin, ne sekilde paylasilmasi durumunda daha verimli

olabileceginin de 6lgiilebilir olmasi gerektigi neticesine varmistir (Farajova, 2017)

Yine bu alana yonelik yerli ¢calimalar olarak Aytas 2019 yilinda “Agizdan Agiza
Pazarlama Trendi Olarak Sosyal Medya Fenomenlerinin Marka Yayilimi1 Ve Tiiketici
Satin Alma Karar Siirecine Etkisi” calismasinda, internet fenomenlerinin marka
yayiliminda giiclii rolde olduklarin1 fakat tiiketicilerin satin alma karar siirecinde
marka yayilimi kadar verimli olmadigi, zayif kaldig1 kanisina varmistir. Fenomenler
marka isletmelerle yapmis olduklart birlikteliklerinde daha rahat, daha etkileyici
teknikle gelisebilmeli, reklami vermeyi diisiinen marka sahipleriyse yapacaklari
birlikteliklerden fenomenlerin hem imaji hem de takipgilerini dogru bilmelidirler
(Aytas, 2019).

Bayuk ve Aslan’in 2018 yilinda Akademik Sosyal Aragtirmalar Dergisi, Agustos
aymda yayinlanmis olan “Influencer Marketing (Hatirli Pazarlama)” isimli ¢alismada
da, tiiketicinin beklentisini karsilayacak olan sosyal agin i¢inde bulunan fenomen
yaninda, firmayla ilgli olarak verilecek pazarlama mesaji disinda isletme yonli

pazarlama mesajindan farkli olarak mamul ile hizmet konusundabilgiye ulastigi
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goriilmektedir. Bu bilgilerin kendilerinden biri olarak hissettikleri tiiketici olan
fenomenlerce meydana getirilmesi nedeniyle, daha giivenilir olmasinin yaninda bir
itibar1 olankisi olarak goriildiigii diistiniilmektedir. Bunun sonucu olarak farkli sosyal
medya malzemelerindeki iceriklerine yonelik gerekli  paylasimi yapiyor olan
fenomenlerin tiiketicilerin satin almalar1 konusunda etkileyerek farkliliklar olustugunu
sOylemek miimkiindiir. Bu nedenle firmalar, fenomenler seklinde bilinen sosyal
medyadaki pazarlama elemanlariyla, var olandan farkli yeni olan tiiketiciye direk
ulasabilme sansi yakalayarak markanin daha da basarili olmasinda 6nemli katki
saglayacaktir (Bayuk & Aslan, 2018). Bu ¢alismada ise yapilan diger ¢alismalardan
fakli olarak fenomenlerin tiiketicilerin satin alma karar1 ile marka sadakatine yonelik
tutumun cinsiyet, egitim durumu, yas, takip edilen fenomen sayisi, sosyal medya

kullanim siiresine gore farklilik gdsterip gostermedigi incelenmistir.

Bu arastirma, o0Ozel sektore, pazarlama kuruluslarina, &grencilere,
akademisyenlere ve konu ile ilgilenen herkese fikir olmasi 6ngoriilmektedir. Gilinliik
hayatta toplumun g¢evresi reklamlarla sarilmisken, bunlardan biri ya da bir kaci
mutlaka dikkat ¢ekecek, bilingaltinda yer edecek hatta tiiketiciyi etkileyerek satin
almaya yonlendirecektir. Biitiin reklamlarin arasinda 6n plana ¢ikarak akilda kalmak,
tiikketicide satin alma etkisi yaratmak isteyenler i¢in ¢6ziim onerilerinde bulununan bu
aragtirma, hedef kitlesi genel halk olan pazarlamacilarin, tiiketicilerini nasil

etkileyebilecegi bakimindan bir kaynak oldugu diisiiniilmektedir

Literatiirde ele alinan bu calismardan goriildiigi lizere yaptigimiz calismay1
destekler nitelikte sonuglara ulagilmistir. Gelecek arastirmalarda sosyal medyada
cabuk parlayan ve genis kitlelere sahip olan fenomenler ile, yine sosyal medyada genis
kitlelere hitap eden finlii kisiler arasindaki farklara yonelik tanimlayici ¢aligmalar
yapilabilir. Sosyal medya fenomenleri araciligi ile satin alan ve devaminda o iiriine
kars1 olusan sadakati gerceklestiren tiiketicilerin deneyimlerine yer verilip varsa
sorunlaria karsilik ne gibi 6nlemlerin alinabilecegi ile ilgili ¢6ziim Onerileri tespit
edilebilir. Yapilan bu ¢alisma neticesinde isletmelerinde sosyal medya fenomenleri
ile reklam uygulayacag: diisiiniiliirse bu ¢alismadan elde edilen verilere gore reklamin
en verimli kullanilmasi gerektigi hakkinda bilgi edinilebilir. Tiiketicinin medeni
durum, cinsiyeti, yasi, tiikketicilerin internette en ¢ok zaman gegirdigi saat dilimleri,
sosyal medya fenomenin iyi belirlenmesi gibi isletmelerin dikkat etmesi gereken

veriler tespit edilmistir. Isletmelerin reklam verecegi iiriine en uygun fenomeni tercih
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etmesi gerekmektedir. Takipgi sayisinin ¢ok fazla olmasi her reklam getirisinin ayni
olacagi anlamina gelmeyerek fenomenin igerik lireticisi, 0zglin, kitlesi tarafindan
saygin olduguna dikkat edilmesi gerekmetedir. Fenomenler ve isletmeler arasinda
olusan bu dijital isbirligi siirecinde isletmelerde toplumun sosyal medya fenomenlerine
kars1 duygdugu giiveni artiric1 ¢abalarda gerceklestirebilirler. isletmelerin {izerine
diisen bu gorevlerin en basinda ise fenomenler araciligla reklamimi yapmig olduklar
tirlinlerin tiiketicilere ulagtirma asamasinda gercekten kalite ve satis sonrast miisteri
iliskilerini 1yi yonde saglamasi gerekmektedir. Yapilan bu ¢alisma hem fenomenlerin
takipgilerine kars1 giivenini hemde isletmelerin markalarini tutundurmalart agisindan

olduk¢a onemlidir.

Bu alanla ilgili yapilacak olan diger ¢alismalarda hem isletme agiss1 hemde

fenomenler agisindan ileriki ¢calismalara katki saglayacagi diistiniillmektedir.
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EKLER

ANKET FORMU
Saymn Katilimei;

Bu anket formu Istanbul Gelisim Universitesi doktora tezi hazirlanmasina
yonelik akademik ¢alisma olup, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Anabilim Dali
biinyesinde “Dijital Pazarlamada Fenomenlerin Tiiketicilerin Satin Alma Karari
le Marka Sadakatine Etkisi: Istanbul ili Universite Ogrencilerine Yonelik Bir

Arastirma konulu doktora tez ¢alismasi kapsaminda sizlere sorulmaktadir.

Arastirma sonucunda elde edilen veriler, sadece arastirmanin amaci olan bu

bilimsel amagh kullanilarak kisi ve kurumlarla paylasilmayacaktir.

Sorulara zaman ayirarak cevap verdiginiz i¢in tesekkiir eder, saglikli giinler

dilerim.

Danisman: Prof.Dr. Orhan iSCAN Arastirmact: Ahmet CELIK
Istanbul Gelisim Universitesi Istanbul Gelisim Univeristesi

Iktisadi Idari ve Sosyal Bilimler Fakiiltesi Lisanstistii Egitim Enstitiisti

Isletme Doktora Ogrencisi

Anket iki boliimden olusmaktadir. Anketin birinci béliimiinde ¢oktan segmeli
sorular yer almaktadir. Size uygun olan segenegin yanindaki () ic¢ine ‘X’ isaretini
koyarak isaretleyiniz.

Aktif olarak bir iiniversitede 6grenci misiniz ?

() Evet () Hayir
( Cevabimiz hayir ise anketi sonlandirimiz. Zaman ayirdiginiz i¢in tesekkiirler. )
1. Cinsiyetiniz 2. Yas Araligiiz 3. Medeni Durumunuz
() Erkek ()Kadm ()18-20 ()21-23 ()24-26 ()26 Ve Uzeri () Evli ()Bekar
4. Hangi Egitim — Ogretim Hayati igerisindesiniz
()On Lisans () Lisans () Yiiksek Lisans () Doktora
5. Aylik Geliriniz

()0-500 ()501-1000 () 1001-1500 ()1501-2000 () 2001-2500 () 2500 Uzeri
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II. BOLUM
1. Internete Erisimde Oncelikli Olarak Hangi Araci Kullanmaktasiniz
()1Saattenaz ()1-3 ()46 ()7-9 ()10-12 () 12 Saatten fazla
2. Internete Ulasim Araciniz Nedir
() Tablet () Telefon () Bilgisayar () Televizyon
3. Sosyal Medyada Daha Cok Hangi Saat Diliminde Vakit Ge¢irmektesiniz
() 07.00- 09.00 () 09.00-11.00 (') 11.0013.00 () 13.00-15.00 ()15.00-17.00
() 17.00-19.00 (') 19.00-21.00 () 21.00-23.00 () 23.00-01.00 () 01.00-03.00
() 03.00-05.00 (') 05.00-07.00

4. Aktif Olarak Kullandiginiz Sosyal Medya Araclarindan Hangisinde Daha Cok

Zaman Gegirmektesiniz
() Facebook () Twitter () Instagram () YouTube () Scorp () Periscope
5. Sizce Sosyal Medyada Popiiler Kisi (Fenomen) Kimdir
() Takipgi sayisi fazla olan kisiler
() Komik ve eglenceli kisiler
() Iletisim beceresi yiiksek kisiler
() Bilgisine ve deneyimine giivenilen kisiler
() Ozgiin olan kisiler
() Etkileyicilik yonii gii¢lii olan kisiler
() YouTuberlar Blogger-Vloggerlar Taninmuis kisiler
() Igerik iireticisi

6. Sizce bir sosyal medya popiiler kisisinin (fenomen) en az kag takipgisi olmasi

gerekir?
() 50.000 ve alt1 () 50.001-500.000 () 500.001-1.000.000 (') 1.000.000 ve iizeri
7. Kag tane sosyal medya popiiler kisisi (fenomen) takip etmektesiniz?

() Takip etmiyorum ()1-3 ()46 ()7-9 ()10-12 ()13-15 ()16 Ve Uzeri Bir
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8. Sosyal Medya Popiiler Kisisini (Fenomen) Takip Etme Nedeniniz Nedir

() Merak duygusu () Giindemden haberdar olma () Eglenmek () Uriin veya
hizmet hakkinda bilgi sahibi olmak () Cesitli konular hakkinda bilgi edinmek

9. Sosyal medya popiiler kisilerini (fenomen) genellikle giivenilir buluyor

musunuz?
()Evet () Hayir

10. Sosyal medya popiiler kisilerinin (fenomen) {iriine veya hizmete yonelik

tavsiyelerini yararl buluyor musunuz?
() Yararli bulmuyorum () Kismen yararli () Yararli () Kesinlikle yararli

11. Sosyal medya popiiler kisilerinden (fenomen) etkilenerek ne siklikta aligveris

yaparsiniz?

() Her giin () Haftada bir () Aydabir () Yilda bir
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III. BOLUM

Asagidaki ifadelere katilim durumunuza gore size en

uvgun secenegi isaretleyiniz. Liitfen cift isaretleme

vapmayiniz ve sorulari cevapsiz birakmayiniz

Kesinikle

Katilmyvarim

Kavarcizim

Katilunvoarnm

Kesinlikle

Dijital pazarlama bir mal ya da hizmetin satigini

1 kolaylastirir

5 Dijital pazarlama reklamlar1 bir kurumun ya da
markanin prestijini arttirmada 6nemli rol oynar

3 Dijital pazarlama {iriinler arasi karsilastirma yapmaya
olanak verir

4 Dijital pazarlama da sadece daha dnceden de tanidigim
kisilerin tavsiyelerine dnem veririm.
Dijital pazarlama bir irlinii satin almadan Once o

5 | iirin/hizmet ile ilgili dijital ortamda arastirma
yapilmasina olanak saglar

6 Dijital pazarlama firmalara daha kapsamli kampanyalari
diizenleme olanag saglar.
Dijital pazarlama popiiler olan kullanicilarin (Takipgisi,

7 | arkadas1 sayis1 ¢ok kisiler) tavsiyelerinin paylasilip daha
cok kisilere ulagsmasini saglar.

8 Dijital pazarlama genis kitlelerle iletisim kurulmasinm
saglar
Dijital pazarlama insanlara zaman kazandirarak, sosyal

9 | paylasim sitelerinin mobil uygulamalarini tek tusla
istenildigi zaman bilgi edinme olanag1 saglar

10 Dijital pazarlamada {iriinlere erisim daha kolay olur.
(Internet’in oldugu ve dijital bir cihazin olmasi yeterli)

11 Tiiketicilerin bir sosyal medya popiiler kisisinin
(fenomen) farkina varip, onu takip etmesi kolaydir.

12 Sosyal medya popiiler kisileri (fenomen) iiriin veya
hizmet hakkinda dogru bilgiler verir

13 Sosyal medya popiiler kisileri (fenomen) tiiketicilere

yararli tavsiyelerde bulunur.
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14

Sosyal medya popiiler kisilerinin (fenomen) {iriinii veya
hizmet hakkinda neler konustugu ve hangi iiriin ve
hizmeti tavsiye ettigini diizenli olarak takip ederim.

15

Sosyal medya popiiler kisilerinin (fenomen) tavsiye
ettigi bir iirlinii veya hizmeti begenmissem o iirlinii veya
hizmeti satin almak isterim.

16

Sosyal medya popiiler kisilerinin (fenomen) kullandig:

iiriinden veya hizmetten etkilenirim.

17

Sosyal medya popiiler kisilerinin (fenomen) hakkinda
cok konustuklari {iriin veya hizmet ilgimi ¢eker.

18

Satin alacagim iiriin veya hizmet i¢in alternatifleri

belirlememde en 6nemli bilgi kaynaginin takip ettigim
sosyal medya popiler kisileri (fenomen) oldugunu
diisiiniiyorum.

19

Uriin ve hizmet hakkinda en giivenilir bilgiye takip
ettigim sosyal medya popiiler kisileri (fenomen)
sayesinde ulagirim.

20

Takip ettigim sosyal medya popiiler kisileri (fenomen)
sayesinde belirledigim iirlin veya hizmet alternatifleri

hakkinda olumsuz yorumlar1 degerlendiririm.

21

Takip ettigim sosyal medya popiiler kisileri (fenomen)
sayesinde belirledigim {iriin veya hizmet alternatifleri

hakkinda olumlu yorumlar1 degerlendiririm.

22

Uriin veya hizmet tercihlerinde takip ettigim sosyal
medya popiiler kisilerinin (fenomen) tavsiyelerini
alternatifleri degerlendirme asamasinda kullanirim

23

Uriine veya hizmete iliskin satin alma karar asamasinda
benimle ayni sosyal medya popiiler kisisini (fenomen)
takip eden c¢evremdeki insanlarin iriin ve hizmet
hakkindaki yorumlari satin alma kararimu etkiler.

24

Uriine veya hizmete iliskin satin alma karar asamasinda
benimle ayn1 sosyal medya popiiler kisisini (fenomen)
takip eden kadin ve erkeklerin {irtin ve hizmet
hakkindaki yorumlar1 satin alma kararimu etkiler.

25

Uriine veya hizmete iliskin satin alma karar asamasinda
benimle ayni sosyal medya popiiler kisisini (fenomen)
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takip eden medeni durumu benimle ayni olan kisilerin
irin ve hizmet hakkindaki yorumlar1 satin alma
kararim etkiler.

26

Uriine veya hizmete iliskin satin alma karar asamasinda
benimle ayni sosyal medya popiiler kisisini (fenomen)
takip eden kisilerin iiriin veya hizmet hakkindaki
yorumlar1 satin alma kararimi etkiler.

27

Online aligveris yapmadan once markast hakkinda 6n
arastirma yaparim

28

Fenomenlerin onerdigi markalarin reklamlari satin
almamda etkilidir

29

Markal1 iirlin satin alma karar1 verirken ¢ogunlukla dis
cevrenin kararlari belirleyici olur

30

Markali iirtinleri satin almak i¢in maddi olanaklarimi
zorlarim

31

Uriin almaya karar verdigim zaman ilk 6nce markasina
bakarim

32

Uriin almaya karar verdigimde markasimnin ne
olacagina da karar veririm

33

Internetten iiriin alacagimda fenomenlerin 6nerdigi
kokli ve bilinirligi yiiksek markalar: tercih ederim

34

Kullandigim {irlinlin markasina bagliyim

35

Kullandigim {iriiniin yeni ¢ikacak modellerini satin
almaya niyetliyim

36

Siklikla tercih ettiim markalardan kolay kolay
vazgecmem

37

Bagka markalar daha iyisini vaat etse bile suan
kullandigim markayi tercih etmeye devam edecegim

38

Bagka markalar daha diisiik fiyat sunsa bile suan
kullandigim markayi tercih etmeye devam edecegim
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