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Glinlimiizde tiiketiciler her anim1 sosyal medyada gecirmekte, fikir ve deneyimlerini kisisel
hesaplarinda paylagmaktadir.Deneyim paylagiminda bulunan kisilerin

lkenditakipgikitlesiniolusturmasiylasosyalmedyafenomenleriortayacikmistir.Sosyalmedyaiinliileriolar]
aktanimlayabilecegimizbukisilertakipgileriyle bilgi aktarimi1 yapan bir kaynak olarak dg
goriilmektedir. Takipgileri tarafindan biiyiik 6neme sahip sézkonusu bu fenomenlerin tiiketiciler
tizerindeki etkisi yadsinamaz hale gelmistir. Bu sebeple hedef Kitleye ulagmaya c¢alisan
pazarlamacilarin dikkatini ¢gekmesi de uzun siirmemis,fenomenler pazarlama diinyasinin en popiiler
araglarindan birine dontismiistiir. Giinden
giinefenomenlerleyapilanisbirliklerininartmasi,fenomenlerin satin alma kararina etki edip
etmedigi sorusunu ortaya ¢ikarmistir.

Bu bilgiler dogrultusunda bu tez calismasinin ana amaci;sosyal medyada paylasimda bulunan
fenomenlerin tiiketicilerin satin alma karar siireci tizerinde etkili olup olmadigi ve hangi asamada
daha fazla etki ettigini belirlemektir.

Fenomenlerin kadinlar tarafindan daha fazla takip edildiginin diisiiniilmesi ve isletmeler tarafindan
lkadinlarin biiyliyen ayr bir pazar olarak ele alinmasi sebebiyle arastirmanin odak noktasini kadinlar
olusturmaktadir.Bu dogrultuda, veri toplamak amaciyla olusturulan anket en az 1 fenomen takip
eden 552 kadin katilimciya, pandemi sebebiyle ¢evrimi¢i ortamda uygulanmistir. Verilerin
analizinde, gecerlilik ve giivenilirlik analizi, frekans analizi, Kruskal Wallis testi, ChiSquare testi,|
korelasyon analizi ve regresyon analizi uygulanmistir.

Elde edilen arastirma bulgulari fenomenlerin kadin tiiketicilerin satin alma karar siireci iizerinde bif
etkiye sahip oldugunu ortaya koymaktadir. Katilimcilar satin alma karar siirecinin ikinci adimi olan
alternatif belirleme asamasinda fenomen paylagimlarimi daha fazla takip etmektedir. Ayrica bu
iliskide demografik 6zelliklerin de kismen etki ettigi belirlenmistir.

AnahtarKelimeler: SosyalMedya, FenomenPazarlama, KadinTiiketiciler,
TiiketiciDavranisi
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Nowadays, consumers spend every moment on social media and share their ideas and experiences in
their personal accounts. Social media phenomena came up with people who share their experiences
create their own followers. These people, whom we can define as social media celebrities, are alsg
seen as a source that conveys information with their followers. The impact of these phenomena,
which are of great importance by their followers, on consumers has become undeniable. For thig
reason, it did not take long to attract the attention of marketers trying to reach the target audience,
and phenomena have turned into one of the most popular tools of the marketing world. Increasing
cooperation with phenomena day by day came up the question of whether phenomena affect the
purchasing decision.

In line with this information, the main purpose of this thesis study is; to determine whether or not
the phenomena that are shared on social media have an impact on consumers purchasing decision|
process and at what stage.

Women are the focus of the research because it is thought that phenomena are followed more by
women and that women are being treated as a growing separate market by businesses. In this
direction, the questionnaire, which was created to collect data, was applied online to 552 female
participants who followed at least 1 phenomenon, due to the pandemic. In the analysis of the data,
validity and reliability analysis, frequency analysis, Kruskal Wallis test, ChiSquare test, correlation
analysis and regression analysis were applied.

The resulting research findings reveal that the phenomena have an impact on the purchasing
decision process of female consumers. Participants are more likely to follow the phenomenon shares
during the alternative determination phase, which is the second step of the purchase decision
process.In addition, it was determined that demographic characteristics partially affected this
relationship.

Keywords: Social Media, PhenomenonMarketing,Female Consumers,Consumer Behavior




GIRIS

Bilgi teknolojilerinin gecirdigi hizli degisim ve gelisme ¢evremizde bulunan birgok seyi
etkiledigi gibi pazarlama alanin1 da derinden etkileyerek daha hassas bir yapiya
donlismesini saglamistir. Bilgi teknolojileri ve haberlesmenin bu denli gelismesiyle
pazarlama ve satis faaliyetleri dijital ortamlara yonelmeye baslamis ve kagirilmaz bir pazar
firsat1 haline doniismiistiir. Dijital ortamlarin bireylerin giindelik hayatinin vazgecilmez bir
pargast oldugu asikardir. Bu sebeple; gegmiste yalnizca iiretip satmaya odaklanan
pazarlamanin, tiiketicilere deger katabilen sosyal medya platformlarina girmesi de sasilacak

bir durum degildir.

Sosyal medyanin giderek hakimiyetini artirdig1 ve isletmeler arasi1 rekabetin giinden giine
kizistigr glinimiizde isletmeler rakiplerinden siirdiiriilebilir bir sekilde farklilasmanin
yollarim1 aramaktadir. Bu agidan konjonktiirel gelismelere bagli olarak sosyal medyada
olmak artik bir zorunluluk degil bir ihtiya¢ haline gelerek, genis bir kitleye hizli erisim,

miisteri memnuniyeti ve giiclii iliskiler kurma 6nem kazanmustir.

Her alanda rekabetin yogun yasandigi ortamda sosyal medya yalnmz isletmelere degil
tilketicilere de etki etmektedir. Daha 6nceki donemlerde yalnizca geleneksel ortamlarda
aragtirma yapan tiiketiciler artik dijital ortamlari1 reklam araci olarak kullanip ihtiyag
duyduklart triine/hizmete iliskin bilgileri kolayca elde etmektedirler. Tiiketicinin bu
rasyonel davranisiyla elde ettigi fikir, bilgi ve deneyim paylasimlar1 da diger tiiketicilerin

satin alma davraniglari i¢in girdi olusturmaktadir.

Tiiketicilerin bir aligveris eylemi sonunda satin almig oldugu iiriin veya hizmete, markaya
yonelik fikir ve deneyimlerini diger kisilerle paylasarak onlarin satin alma davranisina etki
etmesi ge¢misten beri siiregelen bir durumdur. Bu baglamda tiiketiciler bu bilgileri
paylasan kisinin isletmede calisan bir kisi olmadigini, iiriinii satin alip kullanan bir tiiketici

oldugunu bildiklerinden paylagimi giivenilir bulmaktadirlar.

Sosyal medyanin gelisimi insanlara fikir ve diisiincelerini paylasmalari i¢in basamak olmus
ve sosyal medya fenomenleri ortaya c¢ikmistir.Satin alma Oncesinde diger kisilerin
deneyimlerinden faydalanmak isteyen tiiketicilerin birgogu giiniimiizde Sanal alemin

tinliileri olarak tabir edilebilecek takipgi sayist yiiksek, cesitli bir konuda veya kategoride
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uzmanlasmis ve fikirleriyle diger kisileri etkileyebilme giiciine sahip bu kisilerin

paylagimlarina daha fazla 6nem vermektedir.

Tiketiciler tarafindan her zaman ‘en’ popiiler olan {iriin veya hizmet merak edilmis ve
konusulmustur. Bu durum sosyal medya i¢in de s6z konusudur. Yapilan paylasimlarda ‘en’
fazla paylasilan, begeniyi ve yorumu alan yani popiiler olmus igerikler tiiketicilerin ilgisini
daha fazla ¢ekmektedir. Bu sebeple takipci sayisi yiiksek, her paylasimi olay olan ve hayat
tarzina Ozenilen s6z konusu fenomenlerin paylagimlar tiiketicilerin daha fazla ilgi
cekmektedir. Fenomenler kisisel hesaplarini reklam araci olarak kullanmaya baglamis,
vermek istedikleri mesajlar1 takipci kitlesiyle uyumlastirarak verilmek istenen mesajin

yayilmasini ve tiiketici ile etkilesim kurulmasini saglamaktadir.

Tiiketiciler glinden giine s6z konusu bu fenomenlerin her paylagimini daha da yakindan
takip etmekte ve neredeyse her soylediklerini yapacak duruma gelmektedir. Fenomenlerin
tiketiciler tizerindeki etkisini fark eden isletmeler de firsati degerlendirerek kaymagini

almak adina pazarlama c¢alismalarinda fenomenleri tercih etmektedirler.

Arastirmanin Amaci

Tiiketicilerin fenomen pazarlama kapsaminda fenomenlere yonelik algi ve tutumlarini
aragtirmak ve tiiketicilerin satin alma karar siireglerinde fenomenlerin rol oynayip
oynamadigini belirlemek bu tez caligmasinin temel amacini teskil etmektedir. Bunun
yaninda katilimcilarin sosyal medya kullanimi ve fenomenlere yonelik davranislart da

arastirma gergevesinde cevaplanmak istenen hususlar arasindadir.

Gilinlimiizde konu aligveris olunca satin alma kararlarinin biiyiik bir ¢cogunlugu kadinlar
tarafindan gergeklestirilmektedir. Kadilarin ekonomik ve sosyal alanlarda toplumsal hayat
igerisindeki giiciiniin artmasi ile kadinlar giiglii ve pazar pay1 biiyliyen bir tiikketici Kitlesi
haline gelmistir. Oyle ki isletmelerin pazarlama departmanlar1 erkek tiiketicilerden ayr1 bir
boliim olarak kadin tiiketicilere odaklanarak fikir, tutum ve davranislarini ayrintili bigimde
incelemeye baslamiglardir. Bu agidan arastirmada spesifik bir grup olarak goriilen, kadinlar

tizerine odaklanilmistir.

Ayrica akademik literatlirde tiiketici davranisini etkileyen kisisel, sosyal, ekonomik,

psikolojik, pazarlama cabalar1 vb. faktorler belirtilmektedir. Bununla ilgili yapilan ¢ok

2



sayida arastirma da mevcuttur. Ancak her gegen giin tercih edilen fenomen pazarlamasinin
tiiketici davranist iizerindeki etkisine yonelik ulusal literatiirde yapilan aragtirma sayisi
azdir. Bu sebeple arastirmanin diger bir amaci da pazarlama alaninda arastirma yapan

arastirmacilara ve alan yazina fenomen pazarlama konusunda katki saglanmak istenmesidir.

Arastirmanin Onemi

Birden fazla faktor tarafindan etkilenen tiiketici davranigi pazarlama arastirmacilarinin en
fazla ilgisini ¢eken konular arasindadir. Bu konuda akademik literatiirde sayisiz calismaya
bulunmaktadir. Ancak fenomen pazarlama yeni bir olusum olmasi sebebiyle,bu konuda
gerceklestirilen arastirma sayist oldukea kisitli olup arastirmalarin sayisinin gittikge artmast

konunun popiilerligini ortaya koymaktadir.

Fenomen pazarlama kapsaminda degisen toplumsal dinamikleri ile énemi artan kadin
tilketicilerin davraniglar1 6zelinde arastirma olmamasi arastirmayr 6nemli kilmaktadir.
Ayrica fenomenlerin tiiketici satin alma karar siireci lizerindeki etkisi ve en fazla hangi

asamada etki ettiginin ortaya ¢ikarilmasi arastirmanin dnemini teskil etmektedir.

Arastirmanin Yontemi

Tez caligmasinda; en az 1 fenomeni takip eden 552 kisiye anket uygulanmstir. Iginde
bulundugumuz pandemi dénemi sebebiyle anket ¢evrimici ortamda gergeklestirilmistir.
Elde edilen arastirma bulgulari; SPSS 22 programinda analiz edilmis ve yorumlanmistir.Bu
asamada gegerlilik ve giivenilirlik analizi, frekans analizi, Kruskal Wallis testi, Chi-Square

testi, korelasyon ve regresyon analizi yer almaktadir.

Arastirmanin Icerigi

Tez calismasi, dort boliimden olusmaktadir. Ik ii¢ boliimde; sosyal medya, fenomen
pazarlama ve tiiketici davraniglarini daha iyi anlayabilmek amaciyla yapilan literatiir
taramasina yer verilmistir. Calismanin son bolimii olan dordiincii boliimde ise;
fenomenlerin kadn tiiketicilerin satin alma karar siirecine etki edip etmedigini belirlemek

amaciyla bir arastirma yapilmastir.



BOLUM 1: SOSYAL MEDYA

Bu boliimde sosyal medya bagligi altinda oncelikle sosyal medya kavrami agiklanmaktadir.
Ardindan sosyal medyanin geleneksel medyadan farki, giiniimiizdeki 6nemi, avantajlar1 ve
dezavantajlar1 konular1 ele alinmaktadir. Ayrica internet ve sosyal medya kullanimi

konusuna da deginilmistir.

1.1. SOSYAL MEDYA KAVRAMI
Sosyal medya kavrami baslig1 altinda sosyal medyanin ne oldugu, hangi yollardan gegtigi,
Ozellikleri ve araglari lizerinde durulmustur.

1.1.1. Sosyal Medya Tamim

1990 yilinda “www’”’in hayatimiza girmesiyle sosyal medya kavraminin temeli atilmistir.
Internetin ortaya ¢ikmasindan itibaren web siteleri iizerinden paylasilan bilgiler tek tarafl
ve kullanici katkis1 olmadan devam etmistir. Ancak internet yapisinin web 1.0°dan, web 2.0
denilen yapiya ge¢mesiyle kullanicilarin katilimda bulunabildigi bir yap1 ortaya ¢ikmis ve
medyanin etkilesimi ¢ift tarafli bir yapiya kavusmustur. Web 2.0’in sosyallesmeyi
kolaylastirmasi, kullanicilarina metin, fotograf, video gibi igerikler liretmesine imkéan
saglamasiyla sosyal medya kavrami hayatimiza girmistir (iienstitu.com, 2019). Akademik
literatiirde ve giinliik yasam icerisinde *“ Sosyal Medya ” yerine “ sosyal paylasim siteleri ”,

“ sosyal web ” gibi kavramlar da kullanilmaktadir (Olgun, 2014:5).

Yazinda sosyal medya kavramma iliskin cesitli tamimlar bulunmaktadir. Ornegin, Akar
(2010:17) sosyal medyay1;“Web 2.0 teknolojileri iizerine kurulan, daha derin sosyal
etkilesime, topluluk olusumuna ve igbirligi projelerini basarmaya imkan saglayan web

siteleri” olarak tanimlanmaktadir.

Bulunmaz (2011:29) ise sosyal medyayi; “Kisilerin yer ve zaman gibi sinirlamalar
olmaksizin 6zgiirce fikirlerini, diisiincelerini paylagmalarini imkan saglayan, bunun yaninda
diger kisilerle de goriis aligverisi yapabilme, paylasimda bulunabilme gibi ¢ift yonlii bir

iletisim imkan1 sunan, genis ¢apli interaktif ortam” olarak tanimlanmaktadir.
Literatiirde yapilan tanimlardan yola ¢ikarak kisaca sosyal medya;
* (Cevrimi¢i ortamlarda igerigi kullanicilar tarafindan olusturulan,
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»  Kullanicilarin fikir, deneyim ve diistincelerini diger kisiler ile paylasabildikleri,
» Kullanicilarin diger kullanicilardan geri bildirim alabilecekleri,

» Herhangi bir fiziksel iletisim olmadan, sanal topluluk kurmaya imkan veren,

= Katilimcinin 6n planda oldugu bir platformdur.

1.1.2. Sosyal Medya Gelisim Siireci

Sosyal medya akademik literatiirde Web 2.0 olarak tanimlanmaktadir. Bu sebeple sosyal
medyanin gelisim siirecinden 6nce internetin gelisim siirecinin ele alinmasi gerekmektedir.

Internetin zaman igerisindeki gelisimi Tablo 1°de gosterilmektedir.

Tablo 1 : internetin Gelisim Siireci

Web Teknolojisi Etkin Yillar Odak Noktasi
Web 1.0 1995-2000 Dokiiman
Web 2.0 2000-2010 Insan
Web 3.0 2010-2020 Bilgi
Web 4.0 2020-2030 Sanal Gergeklik

Kaynakca: esmacalisir.com, 2018

Web 1.0° da kullanicilar pasif durumda olup, iretilen ve sunulan igeriklere yorum
yapamazlar, yalmiz okuma yapabilmektedirler. Isletmeler/markalar web sitelerinde
cogunlukla katalog veya brosiir yayinlamaktadirlar (Kus, 2016: 18). Bu acidan geleneksel
medyaya benzemektedir.

Web 2.0 ile izleyici olan kullanicilar aktif kullanict halini almiglar, “yaratici tiiketicilere”
doniismiislerdir. Web 2.0 teknolojisi ile kullanicilar igerik iiretebilir, bu icerigi paylasabilir
veya degistirebilir ve geri bildirimde bulunabilirler.Web 2.0 teknolojisi kullanicilarin okur-
yazar konuma gegtikleri yeni bir ortam olarak belirtilebilir (Ozata vd., 2013:9-11).

Biiyiik miktarlarda bilginin yapay zekd programlarinda islenmesiyle kisilerin hayatini
kolaylastiran Web 3.0 teknolojisi, yeni platformlar araciligiyla kisilere web’de akilli bir
sekilde arama yapma ve igerik iiretme olanagi sunmaktadir (Kircova ve Enginkaya, 2015:

aktaran, Kizkapan,2016:15).

Web 3.0’ arttirtlmis gercgeklik teknolojisi ile kullanilmasiyla beraber kisiler iirtin/hizmet
satin almadan Once, lizerlerinde nasil duracagini gorebilmektedir (Yilmaz, 2012: aktaran,

Yanar, 2017:13).



Sanal gergeklik ve gelisen yapay zeka ile sanallastirma tiizerine kurulan Web 4.0
teknolojisine, Amazon’un kasiyersiz magazast Amazon Go ornek gosterilebilir. Magaza
yapay zeka tarafindan isletilen, herhangi bir kasiyeri olmayan, raflardan alinan {iriinlerin
{icretini otomatik olarak kisinin hesabindan c¢eken bir sistemle ¢alisan bir markettir (Inal,

2019:41).

1971°de gonderilen ilk e-mail ile baslayan sosyal medyanin gelisim siirecinde, bilinen ilk
sosyal medya uygulamasi 1997 yilinda ortaya ¢ikmustir. Kullanicilarina kisisel profil
olusturabilme ve arkadas ekleyebilme gibi olanaklar sunan sixdegrees.com, sosyal medya
araclarinin ilk Ornegidir (Gonenli ve Hiirmerig, 2012: 218-219). Bu, sosyal medyanin
dogusu olarak kabul edilmektedir. 2004 yilinda Facebook’un kurulusundan sonra sosyal
medyaya karsi artan ilgi sonucu birden fazla uygulama aga dahil olmustur. Zamanla gelisen

bu sosyal medya platformlar1 Sekil 1°de gosterilmektedir.

tinc_der
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Sekil 1 : Sosyal Medya Gelisim Siireci
Kaynakca:twitter.com/salihertugrul, 2016

Sosyal aglar siirekli degisiklik ve iyilestirme igerisinde oldugundan 6niimiizdeki yillarda da

gelismeye devam edecektir.

1.1.3. Sosyal Medya Ozellikleri
Vural vd. (2010) sosyal medyanin 6zelliklerini su sekilde siralamistir:

»  Kanlm:Kisiler sosyal medya araglarina kolayca katilabilir ve geribildirimde
bulunabilirler. Boylece, sosyal medya ile kullanicilar arasindaki ¢izgi ortadan
kalkar (Hazar, 2011:157).

»  Agiklik:Sosyal medya kanallarinin, kullanimi oldukga aciktir. Sosyal medya
araglarinin bir¢ogu katilim ve geribildirime agiktir. Bu araglar ¢ok nadir de olsa,
erisime engel koyabilir (Caliskan ve Mencik,2015,258).
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»  Karsilikli konusma: Geleneksel medyanin tek yonlii bir iletisimine karst sosyal
medya kullanicilara interaktif iletisim ve geribildirim sunar. (Hazar, 2011: 157).

= Topluluk: Sosyal medya, topluluklara hizli ve etkili bir olusum i¢in olanak
saglar. Topluluklar boylelikle sevdikleri fotograf, video, TV yaymlar1 gibi ilgili
olduklar seyleri paylasabilmektedir (Vural vd., 2010: 3352).

*  Baglantisallik: Sosyal medya kanallarinin birgogu baglantisallik 6zelligi
tasimaktadir. Yapilan reklam vb. pazarlama faaliyetlerinden dolay1 kisileri link
araciligiyla diger sitelere, kaynaklara ve yonlendirmeleri bu 6zelligin

kullaniciya sagladigi kolayliktir (Hazar, 2011: 157).

1.1.4. Sosyal Medya Araclar:

Birbirinden farkli kullanici ihtiyaglarimi karsilayabilmek amaciyla her gegen giin bir yenisi

gelisen sosyal medya araglar1 bu baslik altinda ele alinmustir.

1.1.4.1. Bloglar

"Web" ve "Log" kelimelerinin birlesiminden ortaya ¢ikmis olan “Weblog” olarak
isimlendirilmis uygulama zamanla igerisinde "blog" olarak kisaltilmistir. Blog (Tiirkce: ag
giinliigii) teknik bilgi gerektirmeyen, kisilerin herhangi bir konudaki icerigi diledikleri
sekilde olusturabildikleri, giinliik formatindaki web siteleridir (wikipedia.org). internet
giinliigii olarak tanimlayabilecegimiz bloglar, kisilerin fikir ve diislincelerini veya giindelik
olaylar1 cevrimigi giinliige yazmanm karsihgidir (islek, 2012:24). Kullanicilar blog
sayfalarinda kendi yasamlari, diislinceleri, ilgilenimleri veya hobileri hakkinda yazi

yazabilirler.Bloglara; blogger.com, blogcu.com ve wordpress.org 6rnek verilebilir.

1.1.4.2. Mikrobloglar

Askeroglu (2010:50) mikrobloglari; “Insanlarin anlik olarak ne yaptiklarini bagkalariyla
paylasmalarini saglayan 6zellikle profesyoneller tarafindan bilgi ve haber paylasimi amaglh
kullanilan sosyal mecralar” olarak tanimlamistir. Mikro denmesinin nedeni, 200 karakter ile
kisitli olmasidir. Mikroblog kullanicilari, “su an neredeyim, ne yapiyorum ve bundan c¢ok

etkilendim.” gibi anlik iletiler ile paylasimlarda bulunurlar (Narci, 2017:10).


https://tr.wikipedia.org/wiki/T%C3%BCrk%C3%A7e
https://tr.wikipedia.org/wiki/Web_sitesi

Twitter, mikroblog denilince akla ilk gelen sosyal mecradir. Kullanicilar1 280 karakter ile
kisitlayan "tweet" (Tiirkge civildama) adi verilen gonderiler yazabildigi bir platformdur
(wikipedia.org). Twitter, 6zellikle dogal felaketlerde (deprem vb.) veya acil durumlarda
haberleri hizlica giincellemek amaciyla haber kuruluslarinca ¢ok sik kullanilmaktadir.
Giliniimiizde firmalarin bir¢ogu, i¢ ve dis paydaslariyla bilgi alisverisinde bulunmak
amaciyla Twitter kullanmaktadir (Daldal, 2013, s.17). Twitter ayrica is adamlari,
siyasetciler ve politikacilar tarafindan da oOzellikle se¢cim donemlerinde etkin bigimde

kullanilmaktadir.

1.1.4.3. Podcastler

Podcast kelimesi iPod’un “pod” ve Ingilizce’de yaym anlaminda kullanilan “broadcast”
kelimesinin birlestirilmesi ile ortaya ¢ikmistir. Podcasting, bilgisayarlar veya mobil medya
ile internet iizerinden dijital seslerin dagitilmasini saglayan bir sosyal medya aracidir.
(Gonenli ve Hiirmerig, 2012: 217). Podcasting; 6ziinde bir MP3 blogu olup, okuma yerine
dinlemektir.

1.1.4.4. Forumlar

Kullanicilarin kisisel bilgi, fikir ve deneyimlerini ¢esitli bagliklar altinda diger tyelerle
paylastig1 platformlardir. Magazin, haber, kiiltiir, sanat, saglik, spor, siyaset, ekonomi vb.
gibi konular ile diislince ve goriise acik paylasim ve tartisma ortami sunarlar. Tiirkiye’de

kadinlarklubu.com, Donanimhaber, ShiftDelete.Net gibi en popiiler forumlardir.

1.1.4.5. Wikiler

Wikiler; Tirkge karsiligi bildigim kadariyla olan “What | know is” ciimlesinin
kisaltmasidir. Wikiler; kullanicilarin cesitli bir konuya iliskin bilgi paylasimina izin veren
web sayfalaridir (Gonenli ve Hiirmerig, 2012: 218). Wiki denince akla ilk gelen

wikipedia.org’dur.

1.1.4.6. Sosyal Ag Siteleri

Sosyal ag siteleri, kisilerin kendilerine bir profil olusturarak sanal bir mekanda kendilerini
ifade etmelerine, mecradaki diger kullanicilarla bir araya gelmelerine, olusturduklar

icerikleri (fotograf, video, haber vb.) diger kisilerle paylagmalarina ve iletisim kurmalarina
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imkan saglayan platformlardir (Kara ve Coskun, 2012:73-74). Sosyal ag sitelerinden en
bilinenleri Facebookve LinkedIn ’dir.

Facebook, yeni insanlar tamimak ve iletisim kurmak amaci ile kullanilan, kullanicilarin
kendilerini 6zgiirce ifade edebildikleri sosyal medya uygulamasidir. Gliniimiizde Facebook
kisilerin giinliik hayatlarinin bir pargasi haline gelmistir. Bir¢ok kisi sabah uyandig1 andan
gece uyudugu ana kadar Facebook’ta arkadaslarinin paylasimlarina bakmakta, Facebook ile
iletisim kurmaktadir. Oyle ki Facebook, Diinya’da en ¢ok kullanilan sosyal medya agidur.

Bu sebeple yalniz kisiler degil, isletmeler tarafindan da ¢ok fazla kullanilmaktadir.

Linkedin ise, ¢alisanlarin is diinyasinda diger kisilerle iletisim kurma ve bilgi aligverisinde
bulunabilmek i¢in profesyonellerce olusturulan platformudur. Giiniimiizde Linkedin, diinya
genelinde kariyer sahibi insanlarin is hayatlarinda 6n planda olan bir is
platformudur(Seving, 2012: 132; aktaran, Akkaya, 2013: 29 ). Linkedin, ise alinacak
donanimli ¢alisanlara ulasma amaciyla insan kaynaklar1 tarafindan c¢ok sik tercih

edilmektedir.

1.1.4.7. icerik Paylasim Siteleri

Gilinlimiizde, gelisen teknolojik imkanlar ile fotograf alblimlerinin, video kasetlerinin yerini
dijital ortamlar almistir. Dijital kameralarin, cep telefonlarinin ¢esitli fonksiyonlar1 ve kolay
ulasilabilir olmas1 ve fotograf paylasma Kkiiltiirliniin artisiyla bu tiir sitelerin kullanimi
olduk¢a yayginlasmustir.Igerik paylasim siteleri fotograf ve video paylasim siteleri olmak

tizereiki baglik ile ele alinmaktadir.

Fotograf paylasim sitelerine Ornek olarak Flickr ve Instagramgosterilebilir. Ancak
giinlimiizde en bilineni Instagram’dir. Instagram kullanicilara kendi profillerini olusturarak,
takipgileri ile fotograf paylasma ve diger kullanicilari takip etme gibi imkanlar saglayan bir
platformdur. Kisiler disinda firmalar da Instagram bir hesap agarak potansiyel miisterilerine
etkinlik diizenleyebilmekte, iirlin fotograflar1 paylasabilmekte, marka mesajin1 iletebilecek
reklamlar ve kampanyalar ile ilgili bilgi aktarimi yapabilmektedir. Giiniimiizde bir¢ok
firmanin Instagram iizerinden yapmis olduklar1 reklam ve tanitimlar ile biiylik kazanglar
elde ettigi diislinlilmektedir. Yapilan reklamlarda genellikle takipgi sayis1 yiiksek olan

tinliileri ve sosyal medya fenomenleri kullanmaktadirlar.
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Diger bir icerik paylasim sitesi olan video paylasim sitelerinin Youtube, Izlesene.com,
Dailymotion gibi ornekleri vardir. Ancak giiniimiizde en bilineni YouTube’dur. YouTube,
kullanicilarina video izleme, igerik olusturma, ylikleme ve paylasma imkani sunar. Youtube
tizerinde igerik olusturan her kullanici “youtuber” olarak adlandirilir.Bu sayede {inlii
olmayan igerik {ireticiler de iine kavusmus, bu kisilere “sosyal medya fenomenleri”
denmigtir. Giliniimiizde sarkici, oyuncu, sporcu kadar biiyiik takipgi kitlesine sahip olan
Youtuber’lar markalar i¢in yeni bir pazarlama araci olmustur. Firmalar takipgi sayisi
yiiksek olan ve izlenmeleri milyonlar1 asan bu kisiler ile reklam anlagmalar1 yaparak, {iriin

veya hizmetleri Youtuber araciligi ile diger kullanicilara ulastirabilmektedir.

1.1.4.8. Mobil Sosyal Aglar

Mobil sosyal aglar akilli cihazlar igin gelistirilen bir mesajlasma uygulamasidir.Snapchat,

Whatsapp, Line, Tango, Viber vb. uygulamalar 6rnek gosterilebilir.

1.2. SOSYAL MEDYANIN iSLEVLERI

Sosyal medya, kullanicilart igerik olusturarak, paylasim yapmalarina cesaretlendiren bir
ortamdir. Bu ortamlarda paylasilan her tiirli bilgi ve igerik diger kisiler tarafindan
degerlendirilmeye, elestirilmeye ve gelistirilmeye agiktir. Kullanicilar sosyal medya ile
arkadaslariyla ve markalarla iletisime ge¢cmektedir. Sosyal medya hayatimizin bir parcasi
olarak; ekonomiden spora, sosyal iletisimden kiiltiirel hayatimiza kadar bircok alana
dokunmaktadir. Sosyal medyanin islevleri sayesinde diinya {lizerinde bir¢ok insana ulasip
onlarla iletisime gegilerek, farkli kiiltiirler 6grenilebilmekte ve onlar hakkinda bilgi sahibi
olunabilmektedir(Eryilmaz, 2014:28). Sosyal medyanin bireysel kullanicilar ve isletmeler

acisindan islevlerini Tablo 2’de yer almaktadir.

Tablo 2: Sesyal Medyanin Islevleri

Bireysel Kullanicilar A¢isindan Isletmeler A¢isindan
»  Arkadas edinme *  Qelir saglama
= Ses duyurma *  Prestij saglama
» Farkindalik yaratma * Reklam ve pazarlama
=  Erisme ve erisebilme »  Miisteri iligkileri gelistirme

» Eszamanl bilgilenme
Kaynakea: Eryilmaz, 2014:28.
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1.3. SOSYAL MEDYANIN GELENEKSEL MEDYADAN FARKI

Insanlar iletisim kurma ve haber alma ihtiyaclarmi giiniimiizde medya iizerinden
gidermektedirler. Geleneksel medya; radyo, televizyon, gazete gibi kisilere tek yonli iletis
sunan medya araglarinin tamamidir (Sari, 2018: 26). Sosyal medya ise; sosyal igerik

uygulamalar1 ve mobil aglardan olusan bir mecradir.

Sosyal medyanin geleneksel medyadan en onemli farki; interaktif etkilesim sunmasidir.
Geleneksel medya araglarinda ise etkilesim tek yonliidiir. Kullanicilar yayimcilar tarafindan
hazirlanan igerigi okumak, dinlemek ve izlemek durumundadirlar. Sosyal medya ise;
karsilikli iletisim sayesinde Kullanicilar da kendi igeriklerini olusturabilmektedir.Boylece,
geleneksel medyadaki gibi kontrol sadece reklam verenlerin ve dagitimcilarin elinde
olmaktan ¢ikmis ve kontrol tiiketicilere ge¢mistir. Geleneksel medyanin pasif tiiketimi,

sosyal medya ile aktif duruma ge¢mistir.

Sosyal medya araclari ve geleneksel medya araglart arasinda One ¢ikan farkliliklari su
sekilde ele alinabilir: Sosyal medya faaliyetleri ¢ogunlukla iicretsiz veya c¢ok diisiik
maliyetli oldugundan maliyet yoniinden caziptir. Sosyal medya araglar1 ile daha biiylik
kitlelere ve hizli sekilde ulasabilmektedir. Ayrica sosyal medya araglarinin kullanimi

kolaydir (Korkmaz, 2011, s.2151).

Sosyal medya ile geleneksel medya arasindaki farklar su sekilde 6zetlenebilir (Mural vd.,
2010: 3348-3382; Bulut, 2012:31-32) :

» FErigim: Her iki medya ile genel bir kitleye ulasilabilmesine ragmen akilli cihazlar
ile sosyal medya araglarina istenilen zaman ve mekanda girebilmektedir.

» FErisilebilirlik: Sosyal medya uygulamalar1 herkes tarafindan maliyetsiz veya diisiik
bir maliyet ile kullanilabilmektedir.

*  Kullamlirhik: Geleneksel medya araglarinda bir reklam yayimlamak i¢in ajanslar 6n
plana ¢ikarken, sosyal medyada hesabi olan herkes igerik iiretebilmektedir.

» Yenilik: Geleneksel medya araglarinda geribildirim ve yenilikler, aninda etki ve
tepkilerin olustugu sosyal medyaya gore daha uzun olabilmektedir.

» Kalicihk:  Geleneksel medya araglarinda  icerikler  {iretildikten sonra
degistirilemezken, sosyal medyada tekrar diizenleme yoluyla igerikler
degistirilebilir.
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1.4. SOSYAL MEDYANIN AVANTAJ ve DEZAVANTAJLARI

Sosyal medya uygulamalari gegen her dakika kullanici sayisini arttiran medya araci
konumuna gelmektedir. Bunun sebebi, sosyal medyanin isletmelere ve tiiketicilere sosyal
ve ekonomik agidan kolaylik saglamasidir. Ayrica sosyal medya ortamlar1 bazi olumsuz

nitelikler de igermektedir.

1.4.1. Sosyal Medyanin isletmelere Sagladig1 Avantaj Ve Dezavantajlar

Sosyal medyay1 kullanmak isletmeler i¢in hem faydali, hem de zararli olabilmektedir.
Sosyal medyanin isletmelere sundugu en biiylik fayda tiiketici ile isletmeler arasinda
iletisim saglamasidir (Zenelaj, 2014:79 ). Cift tarafli, diisitk maliyetli ve hizl1 bir iletisim
kurularak, tiiketici taleplerine ¢abuk ve hizli yanit verme sans1 dogmustur (Funk, 2011: 4;
aktaran; Zenelaj, 2014:79). Boylece isletmeler, tiiketicilerin firma ve {riinler hakkindaki
diisiince ve davranislarma iligkin haber alabileceklerdir. Ornegin, Amazon, tiiketicilerin
kisisel (6rnegin; dogum tarihi) ve arkadas bilgisine sahip oldugundan, bu bilgiyi ekli olan
arkadaglarinin hesaplarinda reklam yaparak hediye 6nerisinde kullanmaktadir (Akar, 2010:
115-117).

Sosyal medyay1 dogru ve etkin bicimde kullanan igletmeler etkinlik 6l¢iim kolaylig1 da elde
etmektedir. Kullanicilar ile kurmus olduklar1 interaktif iletisim ile miisteri sikayetleri
taramak ve problemi ortadan kaldiracak bir ¢6ziim iiretmek, geri doniisleri inceleyerek
bunlart mevcut iiriin degisikliginde veya yeni iiriin tasariminda kullanmak, miisteriye karsi

yapilan bir hata durumunda bunu telafi etme imkanina sahiptir.

Potansiyel misterilerin bircogunun sosyal medyada bulunmasi sebebiyle, isletmeler de
sosyal medya araciligiyla markalarin1 duyurabilme, web trafigini arttirabilme ve daha ¢ok

insana ulasilabilme firsat1 elde edebilirler.

Sosyal medya platformlar1 rakipleri hakkinda bilgi toplamak, rakipleri kontrol edebilmek
icin de Onemli bir kaynaktir. Bunun diginda sosyal medyanin isletmelere sagladig:
avantajlar isletme fonksiyonlarinda da hissedilmektedir. Isletme fonksiyonlarindan olan
insan kaynaklar1 yetenekli calisan bulabilmek i¢in sosyal medyadan faydalanmaktadir.

Buna 6rnek olarak LinkedIn verilebilir.
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Sosyal medya araglar1 isletmeler i¢in avantaj saglamakla birlikte zor duruma sokabilecek

durumlarda s6z konusudur (Yanar, 2017: 64). Sosyal medyanin isletmeler igin

dezavantajlarini su sekilde 6zetlemistir :

Olumsuz bir toplulugun olusma ihtimali: Sosyal medya uygulamalarinda
isletmenin imajina zarar verme ve dolandiricilik yapma niyetinde olanlar veya
kotii niyetli kisiler bulunabilir (Malik U., 2015; aktaran; Yanar, 2017: 64). Diger
kisiler tarafindan gerceklesen olumsuz durumlar isletmeyi zor durumda
birakacaktir.

Firmalarin kontroliinde olmayan igerikler: Sosyal medyada yer alan bir
icerigin giindem olusturarak milyonlarca kisiye ulasmasi miimkiin bir durumdur.
Paylasimin firmaya zarar verebilecek bir icerik olmasi halinde, firma olduk¢a
zor duruma diisecektir (Malik U. , 2015; aktaran; Yanar,2017: 64).

Yapilan paylasimlarin hicbir zaman gercek anlamda silinmemesi:Ornegin;
firmanin sosyal medya yapmis oldugu yanlis bir paylasim, bunu fark eden diger
kullanicilar tarafindan ekran goriintlisii alma ve arsivleme gibi yontemlerle
sonsuza kadar internette kalabilmektedir(Lauren, 2017; aktaran; Yanar,2017:
64).

Dogru kullanilmadiginda “spam” etkisi yaratabilmesi:Kisilerin sosyal
medyada gecirdikleri siire boyunca bir markayr ¢ok sik gormeleri halinde,
zamanla markadan sikilabilmektedir.Bu durum marka imajina olumsuz
yansimaktadir.

Degisimlerin sosyal medyada c¢ok hizhi gerceklesmesi: Bu degisimi fark

etmeyen markalar rekabette geriye diisme riskiyle karsilasabilmektedir.

1.4.2. Sosyal Medyanin Kisilere Sagladig1 Avantaj Ve Dezavantajlar

Sosyal medyanin isletmeler disinda tiiketiciler i¢in de avantaj ve dezavantajlar

bulunmaktadir. Mucuk (2014: 252-253) sosyal medyanin tiiketiciler agisindan avantajlari su

sekilde belirtmistir:

Kolaylik:Sosyal medya lriin/hizmete iliskin bilgiyi en kolay, ucuz ve hizli bir
sekilde elde etmenin iyi bir yoludur. Kisiler diinyanin neresinde olursa olsunlar,

begendikleri iirlinleri veya kampanyalar1 6grenebilirler. Ayrica sosyal medya ile
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Diinya tek pazar haline gelerek yer ve zaman simirlart ortadan kalkmus, kisiler
Cin sitesi Aliexpress’ten begendikleri {iriinii Tiirkiye’ye siparis edebilir duruma
gelmiglerdir.

Rahatlik: Sosyal medya insanlara sanal ortam sayesinde saticilarla yiiz yiize
temas kurmadan ve onlarin ikna ¢abalariyla muhatap olmadan satin almalarini
gerceklestirirler.

Bilgi toplama: Sosyal medya ile tiiketiciler markalarin yeni tiriin, kampanya ve
indirimlerinden hizli sekilde bilgi sahibi olabilmektedir. Bdoylelikle
tiriin/hizmetlere iliskin bilgilere kolayca ulasabilir ve karsilastirabilirler.
Etkilesim ve hizhilik:Tiketiciler sosyal medya uygulamalarinda isletmeler ile

interaktif bir iletisim kurabilir ve hizl1 bir sekilde siparis verebilirler.

Sosyal medya lizerinde tiiketiciler acisindan dezavantajli durumlar da olusturabilmektedir.

Bu durumlar su sekilde belirtilmektedir (Cabuk ve Yage1, 2003):

Giivenlik sorunu: Kullanicilarinin karsilastigi en biiyiik sorunlardan biri 6zel
hayatin ihlali ve kisisel bilgilerin giivenligidir (Zenelaj, 2014:81). Sosyal
medyada yapilan satin alimlarda tiiketicilerin 6deme sirasinda 6zel bilgileri ve
kredi kart1 bilgilerinin diger kisilerce elde edilmesi s6z konusu olabilmektedir.
Ayrica, internete giris yapilan akilli cihazin yeterince korumali olmamasi
halinde siber saldirtya maruz kalma veya viriis bulasabilmesi de s6z konusu
olabilmektedir.

Zaman kaybi: Sosyal medyanin zaman harcamasi ve bagimlilik yapmasi
dezavantajlarindan biridir (Zenelaj, 2014:82). Giintimiizde bir¢ok kisi, glindelik
yasaminin biliylik cogunlugunu sosyal medyada gec¢irmektedir. Ayrica sosyal
medyanin insanlarin sosyal ve yakin ¢evresiyle yiiz yiize iletisimi azaltmasi1 da
elestirilmektedir (Hazar, 2011: 158).

Kiiresel farklhiliklar: Kiiresellik firmalarin tirinlerini Diinya’nin her noktasinda
ayn1 fiyatla sunacagi anlamina gelmektedir. Bu durum tiiketicilerin iiriin veya

hizmete daha yiiksek maliyetle ulagsmasina sebep olmaktadir (Narc1, 2017:31).
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* Bilgi yogunlugu: Sosyal medya ¢ok genis bilgi kaynagi olmasina karsin, yer
alan her bilgi dogru olmamaktadir. Bu bilgi kirliligi sosyal medya

uygulamalarinin dezavantajini olusturmaktadir (Zenelaj, 2014:81).

1.5. SOSYAL MEDYANIN ONEMIi

Gelisen teknoloji ve sosyal medya uygulamalarinin kullanimiin artmas: ile kisilerin
aliskanliklari, yasam bi¢imi ve iletisim sekli hizli bir sekilde degismektedir. Cok daha genis
bir hedef kitleye hizli erisebilme, iletilmek istenen mesajin etkili sekilde paylasimi, diisiik
maliyetli olmasi, diger kisilerle kurulan karsilikli iletisim, geri bildirim ve 6l¢timleme gibi
konularda sagladig1 avantajlart ile sosyal medya, marka farkindaligi olugturma bakimindan

essiz bir ortam haline doniismiistiir (Kus, 2016:73; aktaran; Inal, 2019:61).

Artik tiiketicilerin biiylik bir kismu bir marka veya {irlin/hizmet hakkindaki bilgilere
geleneksel reklamlardan ¢ok sosyal medya uygulamalar ile ulasmaktadir. Sosyal medya
araclarinda cesitli konularda benzer ilgilenime sahip olan kullanicilar bilgi aligverisi
yapabilmekte, satin almaya yonelik fikir ve deneyimlerini diger kullanicilarla
paylasabilmektedir. Sosyal medyanin satin alma kararina etki edip etmedigini belirlemek
amaciyla gerceklestirilen arastirmaya gore; tiiketicilerin yaklasik dortte {i¢ii satin alma
kararlarinda sosyal medyaya giivenmekte ve bu tiiketicilerin hemen hemen yarisi sosyal
medyada yapilan tiriin/hizmet paylasimindan sonra satin alma gercgeklestirmislerdir (Saboo,

vd. 2016:7; aktaran; inal; 2019:62).

Sosyal medya kullanicilar i¢in interaktif bir paylagim araci oldugu halde, markalar i¢in
cesitli firsat ve tehditleri igeren bir halkla iliskiler araci durumundadir(Yavuz ve Haseki,
2012: 127). Marka itibarin1 arttirma,marka imaji gelistirme, marka farkindaligi ve marka
baglilig1 olusturma gibi halkla iligkiler c¢abalarinin sosyal medya araciligiyla
gerceklestirilebilmesi de sosyal medyanin markalar agisindan ne kadar Onemli bir
pazarlama araci haline doniistiigiinii gostermektedir. Ayrica sosyal medya markalara,;
tilketicilerle iyi bir iletisim kurulmasini, markaya karsi olan olumsuz tutum ve algilari

diizeltebilmeyi, bir paylasimla ¢ok sayida kullaniciya ulasabilmeyi saglamaktadir.
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1.6. DUNYA’DA VE TURKIYE’DE SOSYAL MEDYA KULLANIMI

Diinyada ve Tiirkiye’de internet sosyal medya kullanimi basligi altinda 30 Ocak 2020
itibariyle We Are Social tarafindan hazirlanan “Digital in 2020” raporunda agiklanan

internet ve sosyal medya kullanimi istatistikleri ele alinmaktadir.

1.6.1.Diinya’da internet ve Sosyal Medya Kullanim

2020 Diinya genelinde internet ve sosyal medya kullanim raporuna gore

(wearesocial.com,2020):

* 4.54 milyar internet kullanicisi, diinya niifusunun %59 una,
» 3.80 milyar sosyal medya kullanicisi, diinya niifusunun %49’ una,

*  5.19 milyar mobil kullanicisi, diinya niifusunun %67’sine denk gelmektedir.

Sosyal medya istatistiklerine bakildiginda 2.45 milyar kullaniciya sahip olan Facebook
diinyada en cok kullanilan sosyal medya uygulamasidir. Daha sonra ise onu Youtube (2

milyar kullanic1) ve WhatsApp (1.6 milyar kullanici ) takip etmektedir.
Sosyal medya platformlarinin istatistikleri ise su sekildedir:

= Facebook verilerine gore Diinya’da aktif Facebook kullanici sayist 1.95 milyar
ve bunun %44’iinii kadinlar olusturmaktadir. Ayrica Facebook en ¢ok 18-34 yas
grubu tarafindan tercih edilmektedir.

* Youtube’u kullanan 2 milyar kullanicinin  yarisi  her giin  aktif
olarak YouTube’u kullanmakta ve %55 oraniyla erkek kullanici sayisinin fazla
oldugunu gérmekteyiz.

* Diinya genelinde Instagram kullanan yaklasik 1 milyar kullanict bulunmakta
olup, bu kullanicilarin yarisindan fazlasi (%65) 18-34 yas araligindadir.
Kullanici sayist giinden giine artan Instagram’in, Facebook’tan farkli olarak yas
arttikca kullanim oraninin diismektedir. Ayrica kullanict sayisinin yarisini
(%51)’ini kadin kullanicilar olusturmaktadir.

» Diinya’da Twitter kullanan yaklasik 340 milyon kisi igerisinde kullanicilarin
%29’u 25-34 yas grubu araliginda bulunmaktadir. Ancak Twitter diger sosyal
medya platformlarina oranla yas acisindan daha biiylik bir kitleye hitap

etmektedir.
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Mobil kullanicilarin internet ve sosyal medya kullanimi igin en fazla akilli telefonlar1 tercih
etmektedir. Ayrica mobil telefon kullaniminin artis gosterdigi, bilgisayar tablet ve diger

araglarin kullanimi azalmastir.

1.6.2.Tiirkiye’de Internet ve Sosyal Medya Kullanim
2020 Tirkiye internet ve sosyal medya kullanim raporuna gore (datareportal.com,2020):

* 62 milyon internet kullanicist, tilke niifusun %74 iine,
* 54 milyon sosyal medya kullanicisi, tilke niifusun %64’iine,

* 77 milyon mobil kullanic, lilke niifusun %92’sine denk gelmektedir.

Sosyal medya verilerine gore Tiirkiye’de en fazla kullanilan sosyal medya uygulamasi
Youtube’dur. Ikinci sirada Intagram, {i¢iincii sirada ise Whatsapp yer almakta,sonrasinda

Facebok ve Twitter gelmektedir.
Sosyal medya platformlarina iligkin istatistikler ise su sekildedir:

= Facebook istatistiklerine gore Tiirkiye’de hesabi olan 37 milyon kullanici
bulunmakta ve bu kitlenin toplam %64’i erkek, %36°s1 kadin kullanicidir.

* QGiinden giine kullanici sayis1 artan Instagram’mn 38 milyon kullanicis
bulunmakta, bunun hemen hemen yarist (%42) kadinlardan kullanicilardan
olusmaktadir.

» Tirkiye’de Twitter kullanan 11.80 milyon kisi igerisinde her 10 kullanicinin 8’1
erkektir. Bu biiyiik farkliliktan yola ¢ikarak Twitter’s genel olarak erkeklerin
tercih ettigi sOylenebilir.

= En fazla kullanilan platform olan Youtube {izerinde yapilan arama

istatistiklerine gore en ¢ok arama miizik ve film alanlarinda yapilmaktadir.

Tirkiye’de insanlarin giiniin ortalama 7,5 saatini internette harcadiklar1 ve bunun yaklasik 3
saatini sosyal medyada gegirdikleri saptanmistir. Tiirkiye’deki elektronik cihaz kullanimina
bakildiginda Tiirkiye’de yetigkin insanlarin %90°1 cep telefonu kullanirken, bunlarin %89°u

akilli telefon kullanmaktadir.
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1.7. SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI

Sosyal medya uygulamalari, firmalarin dogrudan son tiiketici ile iletisim kurmasini, diger
medya araglarindan farkli olarak daha genis kitleye ve daha diisiik maliyetle ulasmasini
saglamaktadir. (Kaplan ve Haenlein,2010:59-68). Ayrica sosyal medya uygulamalarinda
gecirilen siirenin artmasi, akilli telefon ve tablet gibi teknolojik cihazlarin kullaniminin
yayginlagsmasiyla pazarlama tutundurma c¢abalar1 kokli degisiklikler yagamistir. Bu ortaya

cikan yeni pazarlama iletisimi sosyal medya pazarlamasi olarak tanimlanmaktadir.

Sosyal medya pazarlamasi, ‘‘Sosyal medya sitelerini kullanarak internet iizerinde
goriiniirliigii artirmak ve iiriin/hizmetleri tutundurmak’’ olarak tanimlanabilir(Ozgen ve
Doymus, 2013:95).Sosyal medya pazarlamasi; sosyal aglar, cevrimici topluluklar, ve ¢esitli

pazarlama elamaninin kullanildigi pazarlama seklidir(Neti, 2011: 3).

Weber (2007:32)’ ye gore pazarlamanin rolii sosyal medya ile degismemistir. Sosyal medya
uygulamalari ile pazarlama; yine pazar hedefleme, potansiyel miisteriler ile iletisim kurma
ve baglilik olusturma gibi amaglar tagimakta, ancak bunlar1 yeni pazarlama stratejileri ile
sosyal medya {lizerinden gergeklestirmektedir. Firmalarin sosyal medya {izerinden

yurtittiikleri ¢alismalar su sekilde siralanabilir (Yanar ve Yilmaz, 2017: 29-30) :

» Firma hakkinda bilgilendirmeler ve isletmeyi hatirlatma

=  Uriin tanittm1 ve reklam yayimlama

» Yarigsma, ¢ekilis vb. etkinlikler diizenleyerek igerikleri canli yaymlama

» Kampanya duyurulari

= Ozel giinleri kutlama, dzel ilgi alanma yénelik igerik olusturma gibi miisteri
hizmetleri sunarak iletisim kurma

=  Satis

1.7.1. Sosyal Medya Pazarlama Siireci

Sosyal medya pazarlama siireci Islek (2012) tarafindan her harfin bir asamay belirttigi “L-
I-S-T-E-N” formiilii ile tanimlanmistir.Buna gore her harf bir asamayi isaret etmekte olup,
siire¢ Dinleme (Listen), Tanimlama (Identify), C6ziim (Solve), Test (Test), Baglanma

(Engage) ve Biiylitme (Nurture) adimlarindan olugsmaktadir.
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Pazarlama stirecinde firmalar ilk olarak sosyal medyadaki ¢evrimi¢i konusmalar
dinleyerek bunlara hizli bir sekilde ongoriiler dahil etmelidir. Bu asamadan sonra sosyal
medya ve web istatistiklerini kullanarak g¢evrimi¢i konusmalari, yorumlar1 6lgmeli ve
derecelendirmelidir. Ulasilan verilerin sonuglari incelenerek nasil, nerede ve hangi amaglar
icin kullanilacagi karar1 verilmelidir. Sonraki asamada ise, miisterilerle karsilikli iletigim,
aktif diyaloglar ve uzun zamanh iliskiler kurarak, tiikketici marka sadakati olusturma
yollarina gidilmelidir. Son olarak, tiiketicinin markay1 6ziimseyerek hayrani olmasi ve diger
kisilere veya kullanicilara Oneride bulunmasi beklenmektedir (Giiney, 2015, s.33). Bu
iletisimleri optimize ederek siirecin ilk adimi olan dinleme asamasina geri dénen firmalar,

sureci tekrarlarlar.

» Dinleme; Firmalar sosyal aglar, bloglar, haber siteleri, iiriin degerlendirme siteleri
gibi farkli izleme kanallarim1 kullanarak kendisi veya iiriin ve hizmetleri hakkinda
yapilan konusmalara erisebilirler, tiiketicilerin isletmeyi nasil degerlendirdigini
Ogrenebilirler.

»  Tanimlama asamasinda ilk adim olan dinleme ve 68renme asamasinda toplanan
veriler  tanimlanir.  Firmalar 5NIK  sorularmma  yamitlar alarak  bilgi
toplamalidir(Narc1,2017:26).

=  (Coziim iiretme asamasinda Gerekli bilgiye ulasan firma s6z konusu problemlere
¢Oziim Uretmeyi amaclamalidir. Firma tiiketicilerini dinleyerek karsilikli fayda
saglayacak ¢Oziimler iiretmeli ve sunmalidir (Kizkapan,2016:28)

»  Test etme ve izleme asamasinda firmalar tiiketicilere sunduklar1 ¢6ziimlerin,
tiketiciler tarafindan nasil karsilandigini test etmeli ve tiiketicilerden geri
bildirimler almalidir.

* Baglanma asamasinda baghlik derecesi artan tliketiciler benimser, firmanin ciddi
bir destekgisi ve takipcisi olurlar (islek, 2012:76).

» Biiyiitme asamasinda tiketicilerin konusmalarini 6nemseyen, problemlere ihtiyag
odakli ¢ozlim stratejisi gelistirerek bu stratejinin geri bildirimlerini takip eden ve
takipgileri ile 0Ozel bir iliski kurmus olan firmalar, bu bag1 gelistirmeyi

amagclamalidir (Islek, 2012:78).
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Arastirmanin bu bdliimiinde sosyal medya kavrami detaylica ele alinmistir. Sosyal
medyanin gelisim siireci, giiniimiizdeki 6nemi, avantajlari, araglar1 ve kullanim orani gibi
konular tizerinde durulmustur. Bir sonraki boliimde ise tez ¢alismasinin temelini olusturan

sosyal medya fenomenleri ile ger¢ceklesen fenomen pazarlama kavrami ele alinacaktir.
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BOLUM 2: FENOMEN PAZARLAMA

Bu bolimde fenomen pazarlama baslig1 altinda oncelikle fenomen kavrami kapsamli bir
bicimde agiklanmaktadir. Bunu takiben fenomen pazarlamasi kavrami, fenomen
pazarlamasinin islevleri, 6nemi, avantajlar1 ve amaclar1 gibi konular lizerinde durulmakta,

ayrica bagarili fenomen pazarlama 6rneklerine de deginilmektedir.

2.1. FENOMEN KAVRAMI

Gilintimiizde kullanicilar her an sosyal medyada olabilmekte, etki alani yaratabilmekte ve
isletmelerce bir pazarlama aract konumuna gelebilmektedir. Oyle ki geleneksel medyadaki
tinli kullanimi dijital ortama tasinarak belirli alanda uzmanlagmis, takipg¢i sayist yiiksek
kisiler tarafindan yapilmaya baslanmistir. Bu kisiler literatiirde fenomen, niifuzlu, hatirl,
etkileyici, mikro tinlii, sosyal medya popiiler kigisi gibi kavramlar ile tanimlanmaktadir.
Unliiler veya sosyal medya uygulamalari iizerinde iin elde etmis olan bu kisiler, fenomen
olarak tanimlanmaktadir. Bu sebeple yapilan tez calismasinda bu kisiler ‘‘Fenomen’’ olarak

ele alinmaktadir.

2.1.1. Fenomen (Influencer) Tanim

Cambridge is Ingilizcesi sozliigii tarafindan bir pazarlama terimi olarak kabul edilen
“Influencer” kelimesi Cambridge c¢evrimigi sozliigiinde “Diger insanlarin davraniglarim
veya fikirlerini etkileme veya degistirme giiciine sahip kisi ya da grup” seklinde

tanimlamaktadir (dictionary.cambridge.org, 2020).

Fenomenler, giindelik hayatlarinin ve yasam tarzlariin metinsel veya gorsel anlatimi
yoluyla sosyal medya araclarinda yiiksek takip¢i sayisina sahip, markalari sosyal medya
hesaplarindaki iirlin veya hizmet paylasimlarina dahil ederek bundan para kazanan igerik

ireticilerdir (Abidin,2015; aktaran; Yagc1,2019:29).

Bor ve Erten (2019: 16) ise fenomenleri “Sosyal medyada iirettigi iceriklerle kanaat 6nderi
haline gelmis, kitleleri etkileme giicline sahip, yorumlari ile satin alma kararlarinda

yonlendirici, yiiksek takipei kitlesine sahip kisiler” olarak tanimlamistir.

Fenomenler belirli bir alana veya iiriin/hizmet kategorisine iliskin bir birikime sahip olan,

diger kisiler tarafindan tavsiyeleri dikkate alian ve takipgileri i¢in kaliteli igerik iireten
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kisilerdir. Bu agidan fenomenler diger kisilerin fikirlerine, tutum ve davranislarina etki

etme giiciine sahiplerdir.

S6z konusu diger kisilere etki etme gilicii olan fenomenler, liretmis olduklari igeriklerin
paylasimiyla daha biliyiik bir etki alanmi yaratmaktadirlar. Fenomenler etkileyici kisi
olabilmek i¢in sosyal medya araglarina katilarak bloglama, vloglama veya post paylasim
yoluyla giinlik hayatlarini, deneyimlerini ve fikirlerini, diizenli ve sistematik olarak
takipgileriyle paylasirlar. Paylagilan bu icerikler zamanla yayilarak, uzman statiisiinde
goriiliir. Fenomenler diger kisiler tarafindan giivenilir ve alaninda uzman olarak gériiliirler,

boylece agizdan agiza pazarlama etkisi olusturmaktadirlar (Alikilig ve Ozkan, 2018: 49).

Fenomenler geleneksel medyada yer alan {inliilerden farkli olarak her zaman ve her yerde
kolayca ulasilabilen kisilerdir. Bu baglamda bu kisileri etkileyici yapan takipgileri ile
kurmus olduklari yogun etkilesimdir. Takipg¢i kitlesini dinleyen, cevap veren, fikir ve
yorumlarma saygi gosteren fenomenler her gecen giin daha fazla takipgi kazanarak etki
alanlarin1 genisletebilmektedirler (Can ve Koz, 2018: 449-450).

Fenomenlerin, deneyimledikleri ve tanittiklar1 iriinleri giindelik hayatlar1 {izerinden
paylasmasi, tliketiciyle daha 6zel bir iliski kurulmasini saglamaktadir. Bu baglamda kendi
hayatlarin1 paylasmalar1 ve takipcileriyle kurduklar1 samimiyet ile yiiksek etki ve
giivenilirlige sahip olabilmektedirler (Can ve Koz, 2018: 449). Oyle ki birgok fenomen

takipci kitlesi i¢in kanaat dnderi konumundadir.

2.1.2. Kanaat Onderi Olarak Fenomenler

Gecmisten bu yana cesitli sebeplerle insanlarin kararlarimi, fikir ve diisiincelerini
yonlendiren ve etki eden liderler olmustur. Kanaat 6nderleri temelde “Toplum igerisinde
s0z sahibi olan, kisilerin herhangi bir konu hakkinda medya araciligi ile elde ettikleri
bilgilere kendi yorum ve bakis acgilarini ekleyerek, cevresindeki kisilere aktarmalari ile bu

kisileri etkileyen kisiler” olarak ifade edilmektedir. (Sabuncuoglu ve Giilay, 2014: 4)

Kotler (1997:74)’e gore; toplumun her kesiminden gelebilen kanaat dnderleri tiiketicilerin
satin alma kararlarina biiyiikk oranda bir etki etmektedir. Fikirlerine 6nem verilen bu

bireyler, ¢cevresindeki diger bireylerin satin almaya yonelik tutumlarin etkileyebilmektedir.
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Bu agidan toplum bu bireylerin ‘kanaat takipgileri’ olmakla birlikte, ne kadar fazla ‘kanaat

takipei’si olur ise fikirlerine verilen 6nem de o oranda artmaktadir.

b2 (13

Akademik literatiirde “sosyal medya tUnlii kisisi, influencer, hatirl kisi”, “alternatifle yer
alan fenomenler, sosyal medya araglarinda bulunan, sevilen ve kabul gbren bir nevi yeni
kanaat Onderleridir. Kaymaz (2013:358)’a gore bu yeni kanaat onderleri fenomenler,
takipg¢i kitlesi ve diger kullanicilar ile sosyal yap1 bakimindan denk, bilgi agisindan esit
veya yiiksek, ve aynm fikir veya diisiincelerin paylagimi ile gruplarin kanaat onderligini

yapan kisiler olarak tanimlanmaktadir (Kaymaz,2013:358).

Giliniimiizde blogger, vlogger vb. olarak isimlendirilen igerik treticileri yiiksek takipgci
sayistyla genis bir kitleye ulasarak kisisel markalama yapmakta ve takipgi kitlesi i¢in birer
kanaat Onderi olmaktadir. Uriin veya hizmete iliskin iirettikleri icerikleri hesaplari
tizerinden takipgileriyle paylasan bu kisilerin, bu sayede takipgilerini bazi {iriin veya

hizmetlere yonlendirdigini belirtmek yanlis olmayacaktir (Aslan ve Unlii, 2016: 53).

Mevcut olan bu durumun farkina varip, fayda saglamak isteyen markalar pazarlama
caligmalaria sosyal medya fenomenlerini de dahil ederek kendi dijital kanaat 6nderlerini
meydana getirmistir. Potansiyel tiiketici kitlesini etkileme giicii bulunan bu kisiler ve sosyal
medya araglari da giinden giine bir reklam platformu durumuna gelmistir. Ozellikle
tiiketiciler tarafindan bu araglarin kullaniminin ve bunlar tizerinden sosyallesmenin artmasi
ile markalar fenomenler yonelmis, markalar i¢in popiilaritesi yiiksek olan dijital kanaat
onderleri fikir, tutum ve davranis degisikligi bakimindan pazarlama i¢in 6nemli bir arag

konumundadir(Alikilig ve Ozkan, 2018: 49).

Fenomenler de tipki kanaat Onderleri gibi bireylerin fikir ve davranislarina etki etme
giiciine ve ¢esitli bir konu veya liriin hakkinda detayli bilgiye sahip olan, tavsiyeleri dikkate
alman kisilerdir. Bir bagka deyisle, yeni kanaat Onderleri olarak goriilen fenomenler

tiiketicilerin fikirlerine etki ederek onlar1 satin almaya yonlendirmektir.

2.1.3.Fenomen Cesitleri

Fenomenler {inliiler, gazeteciler, sporcular, sektér uzmanlari, fikir liderleri, bloggerlar,

icerik uzmanlart ve sosyal medyada iinli olmus kisiler olabilmektedir. Fenomenler
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kamuoyunun tarafindan taninan iinlii kisiler olabilecegi gibi, ¢esitli bir konuda uzmanlasan

profesyonel veya profesyonel olmayan ve bu alanda popiiler olan biri de olabilir.

Fenomenleri sahip olduklarina takipgi sayilarina gore su sekilde

tanimlayabiliriz.(https://creatorden.com, 2018)

= Mikro fenomenler 500 ve 10.000 arasinda takipgiye sahip sosyal medya
kullanicilar1 veya is gorenlerden olugmaktadir. Cok biiyiik bir iine sahip
olmadiklarindan diger fenomen gruplarina kiyasla firmalar i¢in daha diisiik
biit¢e avantaj1 sunarlar.

= Makro fenomenlerde 10.000 ve 1 milyon arasinda takipgiye sahip yoneticiler,
blog sahipleri ve gazeteciler yer almaktadir. Hayat tarzi, moda, sanat veya is
gibi ilgilenimlere sahip takipg¢i Kitlesine sahip makro fenomenler, mikro
fenomenlere kiyasla daha ¢ok kisiye ulasabilir ve fenomene ddenen iicret de
gorece daha fazla olacaktir.

» Mega fenomen ise 1 milyon ve iizeri takipgiye sahip sporcular, tnliiler,
sanat¢ilar, politikacilar ve sosyal medya fenomenleri bu simifta yer
almaktadir.Bu grubun firmalara sundugu en biiylik fayda, cok biiyiik kitleye

erisebilmeyi saglamasidir.

CreatorDen’in yaymlamis oldugu 2019 yili genel raporuna gore etki giicii yiiksek olan

fenomenler Tablo 3’te gosterilmistir.

Tablo 3: Etki Giicii Yiiksek Fenomenler

1.Danla Bilic 4.0guzhan Ugur 7.Pelin Akil 10.Damla Altun
2.Eyliil Oztiirk 5.Yasemin Sakallioglu  8.Duygu Ozaslan
3.Aykut Elmas 6.Seyda Erdogan 9.Berkcan Giiven

Kaynak : creatorden.com,2020

Diger bir fenomen ¢esitlendirme kullandiklar: platforma gore yapilmaktadir. Fenomenler
iirlin ve hizmetlere iliskin deneyim, fikir ve Onerilerini Instagram, Youtube, Twitter, Blog

gibi platformlarda paylagmaktadir.

»  Twitter Fenomeni: Twitter’da takipgisi ve popiilaritesi yiiksek olan kisilerdir.
Oyle ki giiniimiizde Twitter fenomenlerinin yapmis olduklar1 her paylasim

giindemi sekillendirebilir hale gelmistir.
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= Vlogger: Video ve blog terimlerinin birlesmesiyle olusan Vlog, video giinliikleri
olarak gecen bir igeriktir. Vlogger’lar gilindelik hayatlar1 veya herhangi bir konu
hakkinda vlog ¢ekerek, izleyici yoluyla geri bildirim saglar.

= |nstagrammer: Instagram’t blog gibi kullanan, iiriin ve hizmet iliskin
deneyimlerini ve fikirlerini paylasan, tavsiyede bulunan, takipgi sayist yiliksek
kisiler olarak tanimlanmaktadir. Bu kisiler konum bildirimi, etiketleme, anket,
geri sayim, liriin yerlestirme, cekilis ve link paylasimi gibi stratejilerle iirtinii
kisisellestirerek tirettigi icerikleri takipgileriyle paylasmaktadir.

* YouTuber: YouTube iizerinde igerik ireterek takipgileriyle paylasan
kisilerdir. Bu kisiler Youtube kanallarinda miizik, giindelik hayat, oyun, seyahat,
makyaj vb. videolar c¢ekmekte, takip¢i kitlesini fikirleri ve Onerileri ile

etkilemektedirler.

2.2. FENOMEN PAZARLAMA

2000’11 yillarda sosyal medya bugiinkii popiilerlige sahip degil iken uzun yillar boyunca
markalar tarafindan reklam stratejisi olarak reklamda iinlii kullanimi olan ‘‘Celebrity
Marketing’” kullanilmaktaydi. Daha sonraki yillarda ise pazarlama faaliyetleri, sosyal
medyanin popiilerliginin artmasiyla dijital ortama ‘‘Influencer Marketing’’ olarak

yansimigtir.

2.2.1. Fenomen Pazarlama Tanimi

Influencer Marketing, sosyal medya araglarinda belirli bir kisi veya Kitleye etki etme
glicline sahip kisilerin, sosyal medya hesaplarindan bir tiriin/hizmet hakkinda, hedef kitleyi
etkileme ve satin almaya yonlendirmeyi amaglayan tanittim ve pazarlama faaliyetlerinin

tamamidir (ccmediahouse.com,2016).

Koletavitoglu (2017) yazisinda fenomen pazarlamanin, kendini takip eden kisiler ile
samimi ve giivene dayali iligkilerle pazarlamanin en etkili unsurlarindan biri olan “Agizdan
Agiza Pazarlama”nin (Word of Mouth Marketing)dijital ortamdaki yansimasi oldugunu,
sosyal medya fenomenleri ile markalart yeni ve etkin bir ortamda bir araya getirdigini

belirtmistir.
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Kaya (2010:178) ise fenomen pazarlamanin etkileyici kisiler yoluyla daha fazla tiiketiciye
ulagma imkani sagladigini, bu sebeple viral, blog ve agizdan agiza pazarlama gibi

pazarlama ¢esitlerinin farkl bir tiiri oldugunu belirtmistir.
Fenomen Pazarlama, giiciinii 3 kaynaktan almaktadir. Bunlar (creatorden.com, 2020):

= Sosyal erisim: Sosyal medya uygulamalari ile daha genis bir kitleye ulasabilirler.
= Orijinal i¢erik: Ozgiin, etkileyici ve dikkat ¢ekici igerikler iiretirler.

v Tiiketici giiveni: Takipgileri ile glivenilir, samimi ve gliclii iliskiler kurarlar.

Fenomenlerin saglik, spor, moda, giindelik yasam, teknoloji, anne ve ¢ocuk gibi gesitli
konular hakkinda yaptiklar1 icerik paylasimi ile giinden giline takipgi sayisi genisleyerek
kendi kitleleri olusmakta ve takipgileri tizerindeki etkileri artmaktadir. Ciinkii takipgi sayisi

ne kadar artarsa fenomenlerin fikir ve diislinceleri, tavsiyeleri de o derece dnemsenecektir.

2.2.2. Fenomen Pazarlamanin Amaci

Yeni nesil tiketiciler olusturulan {riin iletilerine kapali hale gelmis ve giindelik
yasamlarinda deneyim yasamak veya kanaat oOnderinin deneyimini gozlemleyerek
tavsiyeler almak Onemli hale gelmistir (campaigntr.com, 2019). Ciinkii bir¢ok tiiketici
geleneksel reklam stratejilerine (reklam, kisisel satis, dogrudan pazarlama vb.) siiphe ile
yaklagmaktadir. Bundan dolayr yeni nesil tiiketici, sosyal medya platformlar: iizerinden
iletisim kurabildikleri etkileyici kisilerin mesajlarint daha hizli benimsemekte ve bu kisileri

daha ¢ok dikkate almaktadir.

Fenomen Pazarlama’nin tiiketicilere etki etme giiciine sahip bu fenomenleri kullanarak gizli
bir reklam yapma faaliyeti oldugu sdylenebilir. Reklam ¢alismalar1 bir ikna etme faaliyeti
olmasi sebebiyle bu siiregte firmalar {iriin veya hizmetlerinin etki giicii yiiksek fenomenler
tarafindan deneyimlenmesini saglayarak, bu kisilerin deneyimlerini takipgileriyle
paylasmasi yoluyla kendi iriinlerini“tavsiye” temelli olarak daha genis bir hedef kitleye

iletmeye baslamiglardir (Marketing Tiirkiye, 2017).

Bu baglamda Fenomen Pazarlama’ nin kullanim amac; tiiketiciler lizerinde etki giiciine
sahip iinlii veya fenomen kisiler araciligiyla iiriin veya hizmetlerin, tiiketicilere vermek
istenilen tavsiye temelli, ilgi ¢ekici veya Oykiinme uyandirict mesajlar1 dogrudan veya

dolayli bir sekilde takipgilerine iletmek oldugunu sdylemek miimkiindiir. Markalarin
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deneyimlemesi i¢in gonderdigi iiriin veya hizmete iliskin kendi deneyim, fikir ve

yorumlarini paylasan fenomenler aslinda mevcut iiriinlerin reklamini yapmis olmaktadirlar.

Fenomenler zamanla bir¢ok iiriinli veya hizmeti ilk olarak deneyip, iirline iliskin bilgileri
ilk olarak paylasir hale gelmistir. Bu sebeple tiiketiciler de bir {iriin ya da hizmeti satin
almadan once fenomenlerin deneyimlerinden faydalanmaya baslamuslardir. Oyle ki
giintimiizde bazi markalar bu durumu ileri seviyeye tasiyarak, takipgi sayisi yiiksek olan
fenomenlerle isbirligi yapip, isimlerine &zel koleksiyonlar ¢ikartmislardir. Ornegin; Bobbi
Brown kozmetik markasi bu stratejiyi izleyerek birden fazla fenomen ile ¢alismistir. Marka;
Rachel Araz, Duygu Ozaslan, Yasemin Ozilhan, Ashi Sen, Hande Ercel gibi farkl
dikeylerdeki fenomenler ile isbirligi yaparak koleksiyonuna ismini vermistir. Bu 6rnek
Fenomen Pazarlama’nin giliniimiiz pazarlama faaliyetlerine iizerindeki etkisini net bir

sekilde gostermektedir (netbihal.com,2018).

2.2.3. Fenomen Pazarlamanin Onemi

Sosyal medya kullananlarin sayisinin giinden giine artmasi ve iletisim teknolojisinde
geligsmelerle birlikte her an ve her yerde iiriin ve hizmete iligkin bilgilere erisim olanaginin
bulunmasi sosyal medya araglarini reklam verenler/markalar i¢in 6nemli bir platform haline
getirmistir. Oyle ki pek ¢ok isletme bilinirliligini, {iriin etkilesimini ve satiglarin1 arttirmak
i¢in birden fazla sosyal mecrada yer almakta ve farkli reklam stratejilerini dijital ortamda
uygulamaktadir (Aslan ve Unlii, 2016:44). Bu stratejilerin en spesifik olanlarindan biri de

fenomen pazarlamasidir.

Fenomen pazarlama, tavsiye temelli bir pazarlama seklidir. Fenomenlerin paylasimlari,
takipgileri tarafindan deneyim paylasimi ve Oneri olarak algilanmaktadir. Bu nedenle,
basarili olmaktadir. Arastirmalar tiiketicilerin  Youtube izleyicisi olan genclerin
tavsiyelerine, geleneksel medya ortamlarinda yer alan {inliilere kiyasla % 70 daha fazla

giivendiklerini belirtmektedir (indigodergisi.com, 2017).

Fenomen pazarlamanin 6nemi, fenomenlerin paylasimlarinin, isletmeler tarafindan yapilan
reklamlara gore daha tarafsiz ve 6zgilin olmasindan kaynaklanmaktadir. Fenomenler,
takipgilerinin demografik 6zelliklerini ve kimlerden olustugunu iyi bildikleri igin

takipcilerine uygun olarak icerigi sekillendirebilmektedir. Fenomenler, igeriklerini kendileri
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yaratmakta, takipgi kitlesine ilgilerine uygun igerik tiretmektedir. Bu durum, igerigi giincel
ve dogal olarak kabul etmekte, hazirlanmis reklam mesajlarina gére markaya etkisi daha
fazladir. Takipgiler, paylasilan mesajlarin isletmeden gelmedigini disiinmektedir. Bu
baglamda, takip ettikleri kisilerin, objektif, kendi diisiinceleri ve yorumlar1 olarak
degerlendirmektedir. Kullanicillarin %81°1 fenomenlerin paylagimlarina giivenmekte,

%84’ tavsiye ettigi lirliinii satin almaktadir (Chen,2019).

2.2.4. Fenomen Pazarlamanin Avantajlari

Fenomen, kullanicilar tarafindan siirekli izlenilen ve takip edilen, takipgi kitlesi i¢in fikir
lideri olarak goriilen kisilerdir. Giintimiizde tiiketiciler iist diizey hayat tarzina sahip, tst
diizey unliiler yerine, ayni1 noktadan bakabildigi, hatta ayn1 noktadan baslayip sonrasinda

fenomen olmus kisilerin fikirlerini daha fazla 6Gnemsemektedir (campaigntr.com).

Bayuk ve Aslan (2018: 178) fenomen pazarlamanin tercih edilme nedenlerini 7 madde

olarak belirtmistir. Bunlar;

» Diger reklam cesitlerine gore biitcesi daha uygundur. Omegin; geleneksel
medyada tinlii kullanarak yapilan bir reklamin biitgesi 1 milyon TL iken, ayni
etkiyi fenomen pazarlama ile yakalama biitcesi 100 — 150 bin TL arasindadir
(Balik,2017).

»  Fenomen pazarlama dogal oldugundan dolayr yapmacik goziikmez. Fenomen
pazarlamada fenomenler, igeriklerini kendileri yaratmakta, yaraticiliklarim
kullanarak takipci kitlesine uygun sekilde icerik iiretmektedir. Bu durum, icerigi

giincel ve dogal olarak kabul etmekte, hazirlanmis reklam mesajlarma gore

markaya etkisi daha fazladir (indigodergisi.com). Fenomenlerin iiretmis oldugu
icerigin dogal olmasi tiiketicinin goziinde reklam algisini biiyiik oranda ortadan
kaldirmaktadir. Bu baglamda fenomenlerin yaptig1 her paylasim yapilan diger
reklam araglarina kiyasla ¢ok daha ilgi c¢ekicidir. En basit anlatimiyla,
televizyon reklaminda yer alan bir iinliinlin tanitimin1 yaptig1 ¢amasir deterjanini
gercek anlamda kullandigmi kimse diisiinmezken, fenomen paylasiminda
camasirlarin1 yikarken kullandigi deterjanin markasini géren herkes ezberler ve

%99’u gergekten kullandigini diisiiniir(Balik,2017).
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»  Topluluklar: etkilemenin en iyi yoludur.Fenomen pazarlama markalara moda,
kozmetik, spor, saglikli yasam ve eglence gibi bircok sektore yonelik olarak
ulagmak istedigi kitleye daha hizli ulasabilme, birebir iletisim kurabilme ve
etkilesim imkan1 saglamaktadir.

» Diger reklam tiirlerinde hedef kitle belli olmamasina karsiik fenomen
pazarlamada hedef kitle bellidir. Fenomen pazarlamasi deneyim aktarimi
yapmaktadir ve dogru platformda, dogru hedef kitleye, dogru mesaji
ulastirmanin en etkili yoludur. Ornegin, moda kategorisinde bir marka, hedef
kitlesiyle uyumlu moda kategorisinde bir fenomenle ¢aligmalidir ve verecegi
mesaj, deneyim aktarimi iizerine kurgulanmalidir (Yagei, 2019: 36).

»  Fenomen pazarlamay: tercih isletmeler, rakiplerinden farkhilasirlar.Fenomen
pazarlamasi stratejisini  kullanan isletmeler, geleneksel yollarla yapilan
reklamlara gore daha tarafsiz ve 6zgiin oldugundan, diger markalardan farkl
olmaktadir.

» Fenomen pazarlama kullanan igletmeler icerik olusturmayla ugrasmazlar.
Fenomenler kendileri takip eden kitlesini tanig1 ve demografik 6zelliklerini iyi
bildikleri i¢gin takipgilerine uygun igerigi olusturmaktadir. Takipgiler, paylasilan
iceriklerin isletmeden gelmedigini diisiinmektedir. Bu baglamda, takip ettikleri
kisilerin, objektif, kendi diisiinceleri ve yorumlari olarak degerlendirmektedir.

» Fenomen pazarlamada dagitim maliyeti bulunmamaktadir.

2.3. FENOMEN PAZARLAMA ve SOSYAL MEDYA UYGULAMALARI

Sosyal medya kullaniminin bu derece arttig1 giiniimiizde pazarlama ¢alismalar1 da sosyal

medya iizerinden yapilmaya baslamistir.

Sosyal medyada oldukg¢a yiiksek kullanict sayisina sahip, birden fazla konuda (moda,
beslenme, spor, saglik, kozmetik vb.) uzmanlagmis ve markalarla yaptiklar igbirlikleri ile
marka el¢isi konumunda olan bir¢ok fenomen bulunmaktadir. Giinlimiizde ise pek cok
tiiketici tirtin/hizmet satin alma 6ncesinde burada paylasimda bulunan fenomenlerin fikir,

diisiince ve tavsiyelerini 6nemsemektedir (Yurttag, 2010:116).

Sosyal medya uygulamalar1 yaraticiliga dayali paylasim yapilan bir ag olmasi sebebiyle

markalarla igbirligi yapan fenomenler verilmek istenen mesaj1 takipgi Kkitlesiyle
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uyumlastirabilmektedir. Fenomenler fotograf ve video paylasimi, canli yayin, ¢ekilis ve
etkinlik diizenleme, etiketleme, link ekleme gibi segenekler ile isbirligi yapmis oldugu
markanmn {riin ve hizmet tamitimim1 kisisel hesaplarinda yaparak, takipgilerini
yonlendirirler. Daha genis kitleye erisim, hikaye ve yaraticilik gibi 6zellikler sebebiyle
sosyal medya uygulamalart; kullanicilar ile bag kurma, {iriin ve hizmete yonelik bilgi verme
acisindan markalar i¢in tercih edilir bir platform haline gelmistir. Bu iliskinin odak
noktasini olusturan fenomenlerin yaptiklart paylasimlarin ¢ogu zaman Triin yerlestirme
olup olmadig1 anlasilmamaktadir. Ciinkii fenomenlerin tavsiyelerini sanki {iriinii veya
markay1 kendi kullanmis, faydasin1 gérmiis ve bu deneyimlerini de kendi takipgi kitlesi ile

paylasmak istemis gibi algilayabiliriz.

Sosyal medya uygulamalar1 diisiik maliyetine karsilik, yiiksek bir etkilesim giicii sahip bir
platform olmasindan dolay1 artik markalar tarafindan pazarlama amacgli bir platform ve
Oonemli bir satig veya tanitim araci olarak goriilmeye baslanmistir. Markalar da kendilerine
ait hesap olusturarak, etkilesimini arttirabilmekte, yiiksek takipgi kitlesine sahip hesaplara
reklam  verebilmekte ve  takipgilerini markanin  {irin @ veya  hizmetlerine
yonlendirebilmektedir (Aslan ve Unlii, 2016). Kullanicilar ilgi alanlarina giren markalarin

profillerine girerek gerekli bilgiye ve gorsellere ulasabilmektedirler (Yilmazsoy, 2019).

2.4. MARKALARIN FENOMEN PAZARLAMA ORNEKLERIi

Sosyal medyanin kullaniminin artmasiyla pazarlama cabalarinin sosyal medyaya kaydigini
ve yeni nesil mikro {inliiler diye tanimlanan fenomenler ile gergeklestigini sOylemistik.
Sosyal medya uygulamalari ile artik pazarlama ¢aligmalar1 kolay hale gelmistir. Geleneksel
medyaya kiyasla diisiik maliyeti, genis bir kitleye erisim markalar i¢in sosyal medyada
pazarlamay1 daha da cazip kilmistir. Bu sebeple markalar fenomenler ile pazarlamay1 daha

cok tercih edilmeye baslamistir.

Markalarin  fenomen pazarlamayr kullanma amaglart su  sekilde siralanabilir
(iabturkiye.org):

» Markaya yonelik ilgi uyandirmak

* Marka bilinirligi arttirmak

= Tiiketicileri harekete ge¢cirmek
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» Potansiyel miisterileri satisa yonlendirmek
» Marka itibar1 saglamak

= Miisteri sadakati olusturmak

Markalarin sosyal medyayr daha fazla tercih etmesiyle artik kisiler sosyal medyada
olduklart her an fenomenler ve markalarin yaptiklart isbirligi ile karsilagir olmustur.

Yapilan igbirliklerine bu amaglar dogrultusunda birkag¢ drnek verilebilir.

1) Bilinirligi Arttirmak: Markalar mevcut {iriniin bir 6zelliginde iyilestirme yaptiklarinda
veya yeni bir {irlin piyasaya siirdiiklerinde, iiriin veya hizmetlerinin bilinirligini

arttirmak amaciyla yapilan sosyal medya fenomenleriyle ¢alisabilmektedir.

3 zynpzeze @ ZEZE IFTIHARLA SUNAR!
@ Ev hanimi modumla yepyeni bir

bilgi getirdim size.. Hani gamagirlan
yikarken ayinyoruz ya, renkleri
birbirine bulagmasin diye. Bi de
bekliyoruz ki biriksin! Heh iste artik
camagirian yikamak igin beklemeye
gerek yok@) Bu mendili makineye
koyup yikiyorsunuz hepsini. Maviler,
kirmizilar diger camagirianniza
bulagmiyod Siz de kazandiginiz
zamani sevdiklerinizle gegiriyorsunuz:)
#KorkmaKarnistir #ColourCatcher

. wayoutartt 1 hafta dnce takipgin
420bin‘lerde olup 2 glin 6nce
454bin’lerde gezen zezenin

oQvy W

‘ theozce ve 24.044 diger kisi begendi

Sekil 2: Fenomen Pazarlama Ornegi 1

Kaynake¢a: Zeynep OzbayrakInstagram

2) Satislari Arttirmak: Markalarin iriin satiglarini arttirmak amaciyla igbirligi yaptigi
fenomenler, hikayede paylastigi {iriin veya hizmet linkleri araciligiyla takipgi kitlesini

web sitesinde satisa yonlendirir.
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32mm C332E é é g

hepsiburada

P
trendyol
SUPER FIYATLAR SUPER
INDIRIMLER

kestetmen iin seni bekliyor

Firsatlan Kagirma

Sekil 3: Fenomen Pazarlama Ornegi 2

Kaynakea: irem Akdemir InstagramHikayeleri

3) Etkilesimi Arttirmak. Markalar

etkilesimini arttirmak amaciyla da fenomen

pazarlamay1 tercih etmektedir. Fenomenler araciligiyla ¢ekilis, kampanya, etkinlik veya

indirim gibi ¢esitli faaliyetlerle etkilesimi arttirmak miimkiindiir.

=
= @ gizemazor - Takip Et
Kapadokya Nevgehir
gizemzzor Gunaydin @ Alya anneler
gund igin hediyelerini din aksam
babasi ile secti© Biz de bu sabah Alin
ile tatil.com un erken rezervasyon
avantajindan yararlanip bu sene gok
yorulan babaannemize hediyemize
karar verdik fl} § Sen de annene en
guzel hediyeyi vermek istiyorsan,
hemen @tatil_com u takip et.
@tatil_com da en son paylagilan
postun altina yorum olarak anneni tek
kelime ile anlat ve gekilise katil @
tatil.com dan Bodrum'da 5 gece 2
kisilik harika bir tatil 6dala belki de
senindir @ Bol sans W#AnnelerGunu
#TatilHicBitmesin @tatil_com #hediye

i oQY A

Sekil 4: Fenomen Pazarlama Ornegi 3

Kaynakea: Gizem Zor Instagram

4) Detayl Bilgilendirme: Markalar var olan ya da yeni iiriin veya hizmetlerin 6zellikleri

veya kullanimi konusunda tiiketiciyi bilgilendirmek istediklerinde, sosyal medya

fenomenleri ile isbirligi yapmaktadir.

32


https://www.instagram.com/stories/highlights/17891736163473884/

@ rachelaraz @ Dig guzellik mi dig

b guzelligi mi derseniz cevabim ektedir
® Oral-B'nin Genius X akilli dig
firgasini daha once de paylagmigtim.
Oral-8 uygulamasini telefonunuza
indirip eglestiriyorsunuz. siz diglerinizi
firgalarken her seyi kayit altina alarak
sizi dogru firgalama konusunda
yonlendiriyor. Farkl firgalama modiar,
pozisyon algilayan yapay zeka
teknolojisi.. tim bunlar yetmezmis gibi
hem digt hem ici guzel degil de ne?!
Sizi tebrik ediyorum sevgili @oralbtr
kendinize ¢ok iyi bakiyosunuz...
#isbirligi

@
oQv W

Sekil 5: Fenomen Pazarlama Ornegi 4

Kaynakg¢a:Rachel Araz Instagram

5) Sosyal Sorumluluk: Isletmeler siirdiirmekte olduklari sosyal sorumluluk projelerini

fenomenler araciligiyla hedef kitlesine ulastirabilmektedir.

@ gizemzzor Size din de bahsettigim

gibi bugiin Alya ile birlikte
@raidturkiye'nin Vadilstanbul'daki
standina geldik ve ok glzel vakit
gegirdik. Siz de hafta sonu boyunca
ugrayip VR oyunlanni oynayabilirsiniz.
Buradan yapacaginiz paylagimlarda
#Raidileyaninlargivende hashtagini
kullanmayi unutmayin. Her paylagim
Tark Egitim Vakfi'na 1 TL bagis oluyor
A #alyazor #vadiistanbul

®

Sekil 6: Fenomen Pazarlama Ornegi 5

Kaynakea: Gizem Zor Instagram
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BOLUM 3: TUKETICI DAVRANISI

Arastirmanin bu boliimiinde tiiketici davranisi bagligr altinda oncelikle tiiketici ve tiiketici
davranis1 kavrami agiklanmistir. Ardindan tiiketici davranisini etkileyen faktorler ve
tiikketici davranis modelleri konular1 ele alinmistir. Ayrica satin alma karar siirecine de

deginilmistir.
3.1. TUKETICi DAVRANISI KAVRAMI

3.1.1. Tiiketici Tanim

Uretimin zidd1 olarak kabul edilen tiiketim, insanin dogumuyla baslayip, 6liimiine dek
devam eden, lretilen seyleri bitirmek, yok etmek, kullanip harcamak anlamina gelen bir
stirectir. Cinsiyeti, yasi, geliri ne olursa olsun insanlar tiikketim eylemini gerceklestirmek
zorundadir. Uretim ve tiiketimin ortak noktas: da tiiketicidir. Tiiketici olarak insanlarin
davraniglart farkli olabilir ancak tiim insanlar tiiketimin merkezinde yer almaktadir
(Altunmisik vd., 2017:115). Bu sebeple tiiketici davramisindan s6z edebilmemiz igin ilk
olarak tiiketici kavramini tanimlamamiz gerekmektedir. Tiketiciyi bu baglamda kullanip
harcayan, tiiketim eylemlerini yapan kisi olarak tanimlayabiliriz (Odabasi, 2013:16;aktaran;
Giivendir, 2019:40).

Tiiketici, “kisisel arzu, istek ve ihtiyaglari i¢in pazarlama bilesenlerini satin alan ya da satin
alma kapasitesinde olan gergek bir kisidir” (Karabulut, 1989:15). Bir bagka tanima gore ise
tilketici, “Iktisadi mal ve/veya hizmetleri belirli bir bedel karsiliginda satin alan ve

kullanan kisi” olarak tanimlanmaktadir(Altunisik vd., 2017:118).

Gilinlik hayatimizda tiiketici ve miisteri kavramlar1 genellikle karigtirllmaktadir. Bu iki
kavram birbirlerinin yerine kullanilmalar1 disinda, satin alma bigimi agisindan birbirinden
ayrilmaktadir (Altunistk vd., 2017:118). Tiiketici daha genis anlamda kisisel veya
baskasinin istek ve ihtiyaclarinin karsilamak i¢in pazarlama unsurlarini satin alan ya da
satin alma potansiyeline sahip, pazardaki tiim muhtemel alicilar1 kapsamaktadir. Bir
isletmeden siirekli ve diizenli bir bigimde hizmet alan ya da markay1 satin alan kisi ise

miisteri olarak tanimlanmaktadir (Islamoglu ve Altunisik, 2008:5).
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Ozetle; tiiketici, satin almadan &ncesi degerlendirmeden baslayarak, satin almay1 kapsayan,
satin hizmet ya da {iriin hakkinda tiiketim sonrast degerlendirmede bulunan gercek veya
tiizel kisilere, miisteri ise Uriin/hizmeti tiiketim niyetinin olsun veya olmasin satin alma
rollinii iistlenen kisiye verilen addir (Altunisik vd., 2017: 118). Her miisteri bir tiiketici
oldugu halde, her tiiketici miisteri olmamaktadir. Ornegin; bir marketten bebegi icin bebek
mamast alan kisi “misteri”’dir; mamay1 yiyecek olan bebek ise “tiiketici”’dir (Sengiin,
2017). Son donemde akademik literatiirde bu iki kavram yerine “alici” kavrami

kullanilmaktadir.

3.1.2. Tiiketici Davranis1 Kavrami

Tiiketici davranigi kavrami, tiiketicilerin tiiketimi gergeklestirirken yaptiklari her tiirli
davranis ve eylemlerden olugmaktadir. Bu agidan tiiketici davranisi iktisadi degeri olan
iirlin veya hizmetin satin alma ve kullanimina yonelik kararlar1 ve bunlara iligskin eylemleri

ifade eden bir siiregtir (Odabasi, 2013).

Cabuk ve Yagcr’dan aktaran Narci’ya (2017:39) gore tiikketici davranigi; “Pazarlama
biliminin alt disiplinlerinden olan tiiketici davranislari, bireylerin sunulan {iriin/hizmetleri
elde etme, tilketme ve tiikketiminden sonra yiiriittiikkleri zihinsel ve sosyal faaliyetleri de

kapsayan eylemler biitiintidiir”.

Olgun (2015:492) ise tiiketici davranislarini; “Tiiketicilerin ihtiya¢ ve arzularimi tatmin
etmek amaciyla iiriinleri, hizmetleri, deneyimleri veya fikirleri se¢gme, satin alma, kullanma
ile kullanom sonrast elden ¢ikarilmast siireglerini kapsayan davraniglar” olarak
tanimlamaktadir. Tiketici davranisi ayrica diger tiiketicilerin, iiriin ve fiyat bilgilerinin,
ambalajin, iirlin 6zelliklerinin, reklamlarin vb. bir¢ok faktoriin yorumlarini da icermektedir

(Okumus, 2013: 6).

Tiiketici davraniglar1 incelenirken birtakim sorulara cevap bulunmaya calisilmaktadir.
Cevap aranilan bu sorular Sekil 7°de gosterildigi gibi, pazardaki tiiketicilerin kim oldugu,
tiikketicinin neyi, nereden, ne zaman, nasil ve ni¢in satin aldig1 konusunda tiiketici kavrami

ve davraniglarin1 anlamaya ve aciklamaya yardimci olmaktadir.
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Kimdir?

{_ TUKETICI

Ne, nasil, nicin, ne zaman, nereden satin alir?

Sekil 7: Tiiketici Davramsi
Kaynak: islamoglu, A. H. ve Altunisik, R., 2017: 9
Tiiketici davraniglar1 agiklanirken sosyoloji, psikoloji, antropoloji, biyoloji, tarih, iktisat,
siyaset gibi farkli bilim dallarindan destek alinmaktadir. Her bilim dalinin yaklagimi farkl

oldugundan, tiiketici davranisin1 anlama ve agiklamada kendi bakis agilarini yansitacaktir.

3.1.3.Tiiketici Davramsimin Onemi

Modern pazarlama anlayisinin odak noktasinin tiiketici olmasi ve bilingli tiiketici sayisinin
artmasi1 sebebiyle tiiketici davranigin1 anlama ve agiklamanin da dnemi artmistir. Ancak
firmalarin giinden giline biiylimesi tiiketiciler ile isletmeler arasindaki mesafeyi arttirmis,
iletisime kurulmasina da engel olmustur. Boylece tiiketicilerdeki degisimler firmalarin

pazarlamaya olan bakis agilarini degistirmelerine sebep olmustur.

Onceleri “biiyiik baligin kiiciik balig1 yiyecegi” diisiincesi ile firmalar yogun bir sekilde
biiyiimeye odaklanmislardi. Ancak sonrasinda ‘“hizli baliklarin diger baliklar1 yedigi”
gorlisii savunulmustur (Kog, 2017:22). Bu agidan 6nemli olan tiiketicinin ne istedigidir.Bu
sebeple tiiketici taleplerinin dogru belirlenebilmesi i¢in tiiketici davraniglarinin anlagilmasi

gerekmektedir.

Tiiketici davraniglar1 aciklanirken; hangi iiriin veya hizmete, ne zaman ve nereden satin
alirlar gibi sorulara cevap verilmesi gerektigini belirtmistik. Bu sorular igerisinde en
onemlisi “Neden alirlar?” sorusudur. Bu agidan firmalarin basarili olabilmeleri ig¢in
tiiketicide olugsan bu degisimleri takip ederek anlamali ve gerekli stratejiler gelistirerek

tiiketiciler i¢cin daha fazla deger sunan iiriin ve hizmetler {iretip, pazarlayabilmelidir.

3.1.4. Tiiketici Davramsimin Ozellikleri

Tiiketici davranislartyla ilgili 6zellikler su sekilde siralanabilir: (Kizkapan, 2016: 72).
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* Giidiilenmis bir davramigtir: Tiketiciler ihtiya¢ ve isteklerini gidermek icin
davranista bulunurlar. Bu agidan sergiledikleri davranisin bir arag iken, ihtiyacin
giderilmesi ise amagtir.

» Dinamik bir siirectir: Satin alma Oncesinden baglayarak, satin alma ve
sonrasinda gerceklesen, birbirini takip eden faaliyetlerin tiimiinii kapsayan bir
stirectir.

» Cesitli faaliyetlerden meydana gelir: Tiketiciler satin alma O6ncesinde (satis
elemant ile goriisme, reklamlar takip etme), satin alma aninda ( satin alma
karar1 ve iriinii kullanma) ve satin alma sonrasinda (baskalarina anlatma)
diisiince, deneyim ve degerlendirme gibi davraniglarda bulunmaktadirlar.

»  Karmasiktir ve zamanlama agisindan degisiklik gosterir: Tiiketicilerin satin
alma kararmi ne kadar siirede aldigi ve tiikketim kararlar1 farklilik
gostermektedir.

»  Farkl roller ile ilgilenir:Satin alma siirecinde tiiketiciler baslatici, etkileyici,
karar verici, satin alict ve kullanic1 (tiiketimi gergeklestiren kisi) olmak {izere
bes farkli rol ustlenirler.

= (evre faktorlerinden etkilenir: Firmalarin pazarlama c¢abalar1t ve c¢evre
faktorleri (sosyal, politik, ekonomik, teknolojik, kiiltiirel) tiiketici davranislar
tizerinde etkilidir.

» Kisiden kisiye degisiklik gosterebilir: Tiiketicilerin istek ve ihtiyaglar

birbirinden farkli davranislar ortaya ¢ikarir.

3.2. TUKETICi DAVRANIS MODELLERI

Satin alma kararlan tiiketicilere ve durumsal faktorlere gore degisiklik gostermektedir. Bu
sebeple; tiiketici davraniglarinin basit gibi goziiken karmasik bir yapisi bulunmaktadir.
Tiiketici satin alma davranigini i¢in yapilan temel model psikolog Kurt Lewin tarafindan
gelistirilmistir. Lewin’in olusturdugu modele gore; tiiketicinin kisilik 6zellikleri ile dis
diinyadan gelen c¢evresel faktorlerin bir fonksiyonu olup, tiiketiCinin satin alma

davraniginda nasil etkilesime girdigini ortaya koymaktadir.
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Etki Tepki
Pazarlama Cabalari Diger Faktorler Tiiketici Uriin karar1
Uriin Iktisadi Marka karari
. Kutusu
Fiyat Kiiltiirel Magaza karar1
Dagitim Teknolojik Satin alma zamani
Tutundurma Politika Satin alma miktar1

Sekil 8: Kara Kutu Modeli
Kaynak:Altunigik vd., (2017:119)
Kara kutu modeline gore; tiiketici zihni bir kara kutu olarak ele alinmakta ve satin alma

karar tliketicinin zihninde bulunan gesitli faktorlerden etkilenmektedir. Tiiketici satin alma
davranmigini etkileyen bu kisisel ve ¢evresel faktorler tiiketicinin kara kutusuna girerek,
burada degerlendirilmesi sonucunda bu faktorlere verilen tepki (davranig) ortaya
cikmaktadir. Tiiketici davranislarini anlamak ve aciklamak isteyen isletmeciler, dis
cevreden gelen bu faktorleri tiiketici kara kutusunda nasil bir tepki olusturacagini tespit
etmeleri ve bu yonde stratejiler gelistirmeleri pazarlama baglaminda biiyiilk 6nem arz

etmektedir (Kotler ve Armstrong, 2012: 134-135).

Tiiketici davraniglarini agiklamak igin genel bir model gelistirilmis olup, bu modelin odak
noktasi, tiiketicileri etkileyen faktorlerin gruplandirilmasidir. Gruplandirilan bu faktorler,
satin alma karar siirecini etkileyerek, davranis bi¢cimi gostermesine neden olur (Kizkapan;

2016:79). Bu faktorler Sekil 10°da genel olarak gosterilmektedir.
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Motivasjyon , Algilama, QSM .
Ogrenme, Tutumlar, Kisilik | Demografik Faktdrler,
/| Durumsal Faktorler,
Tecrlibe
Sosyal Fakt6rier
Kultur ve Alt-kultar,
Sosyal Sinif, Referans Satin Alma Karar Siireci Pazarlama Cabalar
Gruplari, Roller, Aile +Bir ihtiyacin duyulmasi =-| Urlin, Fiyat, Dagitim,
Altemnatiflerin belirenmesi Tutundurma
+Alternatiflerin
degerlendiriimesi
*Satin alma kararinin
Tatmin "g:me:,'ma sonras: Ekonomik Faktbrier
olma duygular Gelir, Satin Alma
Gucu, Dis Etmenler
Tatmin
olmama

Sekil 9: Tiiketici Davranis1 Modeli
Kaynak:Altunigik vd., (2017:127)

3.3. TUKETICI SATIN ALMA KARAR SURECI

3.3.1. Satin Alma Karar Siireci Asamalari

Satin alma siireci satin almadan 6nce ilk olarak bir ihtiyacin hissedilmesiyle baslar ve satin
alma sonrasi degerlendirmeye kadar devam eder. Bu agidan, pazarlamacilar yalniz satin
alma kararina degil, silirecin tliimii iizerine odaklanmalar1 gerekmektedir (Kotler ve

Armstrong, 2012:152).

Ihtiyacin Ortaya Cikmasi

NS _ _
Alternatif Belirleme

- N7 - _
Alternatif Degerlendirme
NS B
Satin Alma Karari

AV _
Satin Alma Sonrasi Davranig

Sekil 10: Satin Alma Karar Siireci
Kaynak:Kotler ve Armstrong, 2012:152.
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3.3.1.1. ihtiyacin Ortaya Cikmasi

Ihtiyag; herhangi bir seyin yoklugunun bireyde ortaya ¢ikardigi icsel gerilim halidir. Tatmin

edilmemis bu ihtiyacin gerilim yaratmasiyla satin alma karar siireci de baglar.

Bu ihtiyag icsel veya dissal uyaricilar sebebiyle ortaya ¢ikabilir (Mucuk, 2014: 83). Igsel
uyaricilar; fizyolojik ve zihinsel olarak, aglik veya susuzluk gibi o ihtiyaci karsilayacak
liriini satin almaya yonlendirir. Digsal uyaricilar ise; kiginin ¢ok fazla kendisiyle ilgili
olmayan, kontroliiniin ¢ok olmadig1 aile, arkadas, sosyal ¢evre veya pazarlama
cabalaridir. Tiiketici karar verme siirecindeki ihtiyaci ortaya cikaran baslica kaynaklar

asagidaki gibi siralanabilir ( Yanar, 2017: 92), ( Kizkapan, 2016: 114) :

» Tiiketicinin elindeki iirliniin azalmasi veya tilkenmesi
=  Mevcut iiriinden tatminsizlik

» (Cevresel kosullarin degismesi

» Ekonomik kosullarin degigsmesi

* Yeni istek ve ihtiya¢larin olusmasi

*  Yeni liriin firsatlar1

* Firmalarin pazarlama ¢aligsmalari

Satin alma siireci ihtiyacin dogmasiyla baglar ancak istisnalar1 da bulunmaktadir. Kisiler
thtiyag¢.  dogmadan da  indirim, promosyon gibi  sebeplerle satin alma

gergeklestirebilmektedirler.

3.3.1.2. Alternatif Belirleme

Ihtiyaci ortaya ¢ikan tiiketici bu asamada segenekleri arastiracagindan daha fazla bilgiye
ihtiya¢c duyacaktir. Elde edilen bilgiler, ihtiyac1 karsilayacak olan alternatifleri ortaya
koyacaktir. Ornegin; acikan birisi ihtiyacin giderecek marka ve iiriin alternatifleri igin yer,
zaman, fiyat, lezzet, tavsiye gibi cesitli faktorleri dikkate alarak secenekleri arastirir ve

birbiriyle karsilastirir.

Tiiketiciler bir iirlin veya marka hakkinda deneyime sahip degilse, cesitli kaynaklardan bilgi
edinecektir. Bu bilgileri kaynaklarini 4 baslik altinda toplamak miimkiindiir (Kotler ve
Armstrong, 2012:153).
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»  Kigisel Kaynaklar : Kisinin aile, arkadas, komsu, akraba gibi yakin ¢evresi.
= Ticari Kaynaklar : Reklam, satig danigmani, web siteleri.
»  Kamu Kaynaklar : Tv, gazete, dergi, radyo gibi kitle iletisim araglari.

= Deneyimsel Kaynaklar : Uriinii inceleme, kullanma
3.3.1.3.Alternatif Degerlendirme

Bilgi edinmenin son buldugu bu asamada tiiketici, ihtiyact gidermek ig¢in belirledigi
alternatiflerin degerlendirmesini yapar. Ge¢mis deneyimler, markalara yonelik bilgi ve
tutumlar bu asamada etkili olur (Mucuk, 2014: 83). Bu asama sonunda satin alma niyeti

olusmaktadir.

3.3.1.4. Satin Alma Karan

Tiiketici bu asamada son kararini verecektir. Alternatif degerlendirme sonucu tiiketici satin
almayr erteleyebilir, {irlinii/hizmeti degistirebilir veya satin almaktan vazgecebilir.
Tiiketicinin yapmis oldugu degerlendirme olumlu ise tiiketici malin tiirli, markasi, rengi,

miktar1 gibi ¢esitli kararlar verir. (Mucuk, 2014: 83).

Bu kisimda satin alma niyeti ile satin alma karar1 arasina iki faktoriin girmesi s6z
konusudur. Bunlar (Kotler, 2000: 181-182) aile, arkadas, sosyal ¢evre gibi diger kisilerin
tutumlar1 ve tiiketicinin isini kaybetmesi, gelirinin azalmasi, diger markalarin indirim

yapmasi, lirliniin yeni modelinin ¢ikmasi gibi durumsal faktorlerdir.

3.3.1.5. Satin Alma Sonras1 Davranis

Siirecin bu agamasinda beklenen durum ve gergeklesen durum karsilagtirmasi yapilir. Eger
tiiketicinin iirlin veya hizmetten bekledigi performans, iiriin veya hizmetin sundugu fayda
kadar ise tiiketici tatmin olurken,sunulan fayda bekledigi performansi saglamiyorsa tiiketici

tatmin olmamistir (Altunisik vd., 2017: 140).

Beklenen Durum < Gergeklesen Durum TATMIN
Beklenen Durum > Gergeklesen Durum TATMINSIZLIK
Sekil 11: Satin Alma Sonrasi Davranis

Kaynak: Altunigik vd., 2017:140
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Bu noktada tiiketicinin {irlin veya hizmetten bekledigi performans ile iirlin veya hizmetin
sagladig1 gerceklesen performans arasindaki farkin az veya ¢ok olmasi tiiketicideki

memnuniyet veya memnuniyetsizligi de o derece etkileyecektir.

3.3.2. Kadin Tiiketicilerin Satin Alma Karar Siireci

Kadinlarin ¢aligma hayatindaki yeri artmasi ve ekonomik olarak bagimsizlagsmasiyla aile
icerisinde satin alma kararinda 6nemli bir karar alici konumuna gelmis, kadin tiiketiciler
firmalar i¢in 6nemli bir pazar alam1 haline doniismiistiir. Oyle ki kadn tiiketici grubuna
odaklanan pazarlama faaliyetleri, firmalarin satis ve karliliklar1 {izerinde biiyiik bir paya
sahiptir.Bunun disinda erkeklerden farkli sahip olduklari duygusal farkliliklar satin alma
karar siireglerine de yansidigindan, {irin veya hizmetlere karsi duyduklari baglilik da
firmalara olumlu yansimaktadir. Bu sebeple firmalar giinden giine 6nem kazanan ve

biiyliyen bu pazarin 6zelliklerini ve satin alma davranislarini iyi bilmelidir.

Uriin ve hizmetlere iliskin deneyimlerini cevresindeki kisilerle paylasmalar1 ve tavsiyede
bulunmalar1 kadin tiiketiciler arasinda daha yaygindir. Yapilan c¢alismalarda kadinlarin
erkeklere kiyasla daha kolay ikna olabildikleri ve diger kisilerden etkilenebildikleri ortaya
konmustur (Widgery ve McGaugh, 1993:37; aktaran;Ozdemir ve Tokol, 2008:60).

Kadin tiiketiciler satin alma stirecine ihtiyaglarini karsilayacak olan alternatifleri aragtirarak
baglarlar. Bu asamada kadin tiiketiciler c¢esitli kaynaklarda bilgi arastirmasini
yapmaktadirlar. Uriin veya hizmete iliskin bilgiye kendileri ulasmak yerine, ilk olarak

deneyim sahibi diger kisilerle konusarak fikir ve diisiincelerini arastirirlar.

Kadilar degerlendirme asamasinda biitiin kriterleri goz oniinde bulundururlar. Uriin veya
hizmeti deneyimledikten sonra memnun kalmama durumunda olumsuz agizdan agiza
iletisimi kadinlar erkeklere oranla daha fazla yaymaktadirlar. Bu sebeple firmalar basarili

olabilmek i¢in kadin tiiketicileri dikkate almali ve dnemsemelidirler.

3.4. TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISINI ETKILEYEN FAKTORLER

Tiketici satin alma davramisini etkileyen faktorler sosyal faktorler, kisisel faktorler,
psikolojik faktorler, ekonomik faktorler ve pazarlama ¢abalari olmak ilizere 5 ana baglikta

toplamistir (Altunisik vd., 2017:127).
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3.4.1. Sosyal Faktorler

Kisilerin satin alma davranislar kiiltiir ve alt kiiltiir, sosyal sinif, referans gruplari, aile, rol

ve statiiler olmak iizere toplamda bes sosyal faktorden etkilenmektedir.

3.4.1.1. Kiiltiir ve Altkiiltiir

Istek ve ihtiyaglarmn temel belirleyici olan kiiltiir; kisilerin dgrenerek paylastiklar: 6rf, adet,
tutum, inang, ahlak, gelenek gibi deger sisteminin tiimiidiir. Kiiltiir deger, dil, refah, inanis,
yasa gibi soyut unsurlar diginda ev, araba, bina, giyecek gibi somut unsurlari da

kapsamaktadir (Eser ve Korkmaz,2011:109).

Her {ilkenin,toplumun veya milletin kendine has kiiltiirel degerleri ve davranis bigimleri
vardir. Kiiltiir ne yenilecegi, ne giyilecegi, nerede yasanacagi veya nereye seyahat edilecegi
gibi konularda kisilerin satin alma Kkararlarma etki etmektedir. Ornegin; Miisliiman

kiiltiirtinde sarhos edici icecekler ve domuz etinin tercih edilmemesi gibi (Ulu, 2014: 43).

Kiiltiir, ¢aligmalarini kiiresel pazarda yiiriiten isletmeler i¢in ¢ok biiyiik bir 6neme sahiptir.
Tim kiltiirler i¢in tek bir pazarlama karmasi uygulamak risk tasiyacagindan, farkl
kiiltiirlere uyumlu pazarlama karmasi uygulamak gerekebilmektedir. Ciinkii tilkelerin veya
kiiltiirlerin farkli sembolleri bulunmaktadir. Ornegin; Arabistan’da sampuan reklamlarinda
kadinlarin yiizii gériinmez, sadece enseden goriintii alinir. Bagka bir 6rnek olarak Knorr,
Coca Cola gibi markalarin tilkemizde yapmis olduklar1 ramazan bereketi odakli reklamlar.
Bu sebeple, isletmeler, hedef pazarindaki farkli kiiltiirel degerleri arastirarak o kiiltiire
kendilerini adapte etmeli, pazarlama g¢aligmalarinda degisiklik yapabilmelidir. Ornegin;
McDonald’s, Tiirkiye’de iriinlerinde domuz eti yokken, Hindistan’da tavuk {irlinleri
satmakta ve Amerika’da bira secenegi sunmaktadir. Ayni sekilde Coca Cola igerigini

iilkeden tilkeye degistirebilmektedir.

Alt kiiltiir ise; kiiltiir igerisindeki yerel kiiltiirli ifade eder. Alt kiiltiir, i¢inde yasadig kiiltiir
icinde etnik, dini, yerel vb. nedenlerle dilleri, giyimleri, evleri, hayat ve diinya goriisleri,
hayat tarzlar1 farklilik gostermekte olup, bolgesel niteliklidir. Belirli yas grubuna, kdkenine,
irkina, ekonomik sinifina, cinsiyete dayanabilir. Ornegin; Amerika’da Latin kokenli, Asya

kokenli ve Afrika kokenli Amerikanlar birer alt kiltir olusturmaktadir. Alt kiltir
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pazarlama yoOneticilerine pazarlama cabalar1 ve {iriin tasarimlari asamasinda fikir verir

(Kotler ve Armstrong, 1989).

3.4.1.2. Sosyal Simif

Toplumun ayni hayat tarzini, ilgileri, degerleri ve davranis bigimini benimseyen, hiyerarsik
bir siralamanin oldugu, homojen alt boliimleridir (Eser ve Korkmaz, 2011:110).
Gelirdurumu, meslek, egitim diizeyi, ikametgah, kisisel basar1 vb. 6zellikler sosyal sinifi
belirler. Bireyler iist smifa ¢ikabildigi gibi alt sinifa da disebilirler, bu anlamda sosyal
siiflarda keskin bir sinir yoktur (Kotler, 2000:161-162). Sosyal sinif pazar boliimlendirme
asamasinda yardime1 olur. Bunun sebebi her sosyal sinifin zevkleri, davranig bigimi ve satin
alma karar siireci farkli olmasidir. Vodafone’un kamu ¢alisanlari i¢in Kamu Avantaj, beyaz
yakalilar icin Red ve geng¢ kitle i¢in Freezone tarifeleri sosyal sinif bazinda Ornek

olusturmaktadir.

3.4.1.3. Referans Gruplari

Referans gruplari; kisinin fikir ve davraniglarini dogrudan veya dolayl bigimde etkileyen
kisilerden olusmaktadir. Referans gruplarim1i su sekilde gruplandirabiliriz (Eser ve
Korkmaz, 2011:110-112):

= Birincil Gruplar: Kisi iizerinde dogrudan etkisi olan, kiginin yakin ¢evresinden
olusan tliyelik gruplandir. Aile, arkadaglar, komsular, akrabalar gibi kisinin
yakin ¢evresinden olugsmaktadir. Bu kisiler, tiiketiciyi reklamlardan daha cok
etkileyebilme giiciine sahiptirler.

= Jkincil Gruplar: Kisinin yiiz yiize ve yakin temasta olmadig1 kisilerden olusan
referans gruplaridir. Unlii oyuncular, sporcular, sarkicilar, siyasi parti iiyeleri

veya Ornek alinan kimseler bu grupta yer almaktadir.

Ayrica her referans grubu iginde tiiketicilerin deneyimlerine, fikir ve diisiincelerine
giivendikleri, satin almay1 kolaylastiran "fikir liderleri" bulunmaktadir. Bu kisiler iiriin ve
hizmetin nasil kullanilacagi veya markalardan hangisinin en iyisi oldugu gibi tavsiye ve
bilgilerini belirtirler. Dis macunu reklamlarinda yer alan dis hekimleri ve oOnerdigi dis

macunu markasi buna 6rnek olarak gdsterilebilir.
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3.4.14. Aile

Aile, tiikketimle ilgili tutum ve davranislarin olusumunda etkilidir ve bu nedenle de tiiketici
davranisinda 6nemli rol oynarlar. Aile; ikamet edilen yer, anne ve babanin ¢alisma durumu,
genis veya cekirdek aile olusu, yasam big¢imleri ve tiiketim davraniglar1 ile kisinin

yasaminda, satin alma kararlarinda etkili olabilmektedir (Ulu, 2014: 46).

Aile i¢inde tiriin ve hizmet kategorisine veya satin alma siireci agsamalarina gore kadin ve
erkegin rolii farklilik gosterebilmektedir. Geleneksel olarak kadin genellikle yeme-igme,
giyecek ve ev ile ilgili diger {irlinlerin alinmasinda karar verici kisidir. Ancak gilinlimiizde
artan calisan kadin sayisi, yapilan gec evlilikler ve gelisen kiiltiirel normlar ile bu durum

degismistir (Eser ve Korkmaz, 2011:112).

3.4.1.5. Rol ve Statii

Kisiler hayati boyunca anne, baba, 0grenci, isveren vb. gibi farkli mevkilerde yer
almaktadir. Bulundugu mevki kisilerden rol denilen bazi faaliyetleri ve davranislar
gostermesini beklemektedir. Her roliin de; bir statiisii bulunmaktadir. Kisilerin tistlendikleri
rol ve statiiler satin alma davraniglarina etki etmekte, toplumdaki rollerini, statiilerini
yansitan iiriinleri sectikleri sdylenebilmektedir. Ornegin; iist diizey bir yonetici, satis
yoneticisine gore daha yiiksek bir statiidedir, bu satin alma davranisina da yansiyacak ve

pahal1 bir araba, marka iirtinler tercih edecektir (Eser ve Korkmaz, 2011:113).
3.4.2.Psikolojik Faktorler

Tiiketici davraniglari motivasyon, algilama, égrenme, tutumlar ve kisilik olmak {izere
baslica bes psikolojik faktorden etkilenmektedir.

3.4.2.1.Motivasyon

Ihtiyaclar tiiketici davramisi ig¢in gerekli olan diirtiilleri olusturmaktadir. Giidii ise;
gereksinimi karsilayacak hedefe yonlendiren igsel hal, uyarilmis ihtiyaglardir. Bu agidan,
diirtiiyii ortaya ¢ikaran istek ve ihtiyaglar iken giidiiniin kaynag: akildir.Buradan hareketle
bir ihtiyact gidermek i¢in olusan yapiya diirtli, istek ve ihtiyaci gidermek i¢in davranisa

gecmesine ise giidi denir.
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Ihtiyag Diirtii Giidii Davranis

Sekil 12: Motivasyon Siireci
Kaynak: Paksoy ve Kara, 2014:67.

Maslow’un Ihtiyaclar Hiyerarsisi teorisine bireylerin iiriin veya hizmetleri hangi giidiilerle
satin aldiklarim1 belirlemede pazarlamacilara yardimci olmaktadir. Maslow’a gore, insan
ihtiyaclar1 bes kisimdan olusmakta ve hiyerarsik olarak diizenlenmektedir. Maslow’un

Ihtiyaglar Hiyerarsisi Sekil 13’de gosterilmektedir (Kotler ve Armstrong, 2012:148).

Basarma Ihtiyaclari
(Kendini gergeklestirme)

Deger ihtiyaglari
(Prestij ve statii sahibi olma)

Sevgi Ihtiyaglar
(Iliski kurma, ait olma)
Giivenlik Thtiyaclari
(Fiziksel, toplumsal, iktisadi)

y Fizyolojik Ihtiyaclar
(Soluk Alma, aglik,susuzluk, barinma, uykusuzluk)

Sekil 13: Maslow Ihtiyaclar Hiyerarsisi
Kaynak: Altunisik vd., 2017:124

Maslow bireylerin tiim ihtiyaglar1 birden hissedemeyecegini, bir asamadaki ihtiyac
giderildikten sonra bir iistteki asamada bulunan ihtiyacin kisiyi giidiileyecegini
savunmaktadir. Bu ac¢idan a¢ insanlarin sanat alanindaki gelismelere daha az ilgi duyacagi
varsayimi bu modelin temelini olusturur. Modelde bulunan bu asamalar kisilerin toplum
degerlerine gore degisim gosterebilmektedir. Ornegin; toplum iginde sayg1 gdrme istegi ana
ithtiya¢ olan acliktan 6nce gelebilir, yemegini baskasiyla paylasmak gibi. (Altunisik vd.,
2017:125).
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3.4.2.2.Algilama

Gordiigiimiiz renkli bir gazete reklam1 veya ambalaj, renkli olmayana gore ilgimizi daha
fazla cekmektedir. Iste bu dis cevrede gordiigiimiiz uyaranlara yiikledigimiz anlamlarmn

hepsi algimizi olusturmaktadir.

Altunisik vd. (2017:130) algilamayr “‘Uriiniin kendisinde, ambalajinda, markasinda veya
reklamlarinda tiiketicilerin kendilerine iletilmek istenen mesaji gérme, duyma, koku alma,

tatma, dokunma ile fark etmesi, diizenlemesi ve yorumlama siireci’’ olarak tanimlamistir.

Insanlarin ayn1 uyaricilar karsisindaki algilamalari her bir bireyde farklilik gdstermektedir.
Bu farklilik ii¢ algisal islemden kaynaklanmaktadir. Bunlar (Kizkapan, 2016: 99-100);

»  Secici dikkat: Cocuk sahibi biri markete gittiginde bebek bezi, mama vb. iiriinlerin
oldugu reyon dikkatini ¢ekmesi.

= Secici ¢arpitma:Uretimde ¢ocuk isci kullandigi bilinen bir markanmn iiriinlerinin
kaliteli olarak algilanmamasi.

»  Secici Saklama: Markanin rakiplerine gore listlin 6zelliklerinin akilda tutulmasi.
3.4.2.3.08renme

Ogrenme, bireylerin sahip oldugu tiim bilgi ve deneyimler sonucu davranislarin
degistirmesi ve cevreye uyum saglamasidir. Sonucu olumlu davranislar pekistirilirken,

olumsuz sonuclananlar davraniglar tekrar edilmez.

Pavlov, hayvanlar lizerinde deneyler yaparak uyarici-tepki modeli gelistirmistir. Klasik
sartlanma teorisine gore; kisi bir uyariciya tepki vererek 6grenir. Bir uyarici devamli veya
stk tekrarlandiginda, tepki otomatiklesir ve aligkanlik haline gelir. Bu baglamda, bir
uyaricitya karsit devamli olarak ayni tepki verildiginde zamanla icerisinde bir “davranis
bi¢imi” olusur (Mucuk, 2014: 80).Ornegin; tavuklara birden fazla kez yem verdiginizde,
tavuklar sizin gelisiniz ile yem arasinda bag kuracak ve sizi gordiigiinde size dogru

kosacaktir.

Pazarlamada, aliskanlik halindeki satin almalar gogunlukla klasik sartlanma yoluyla ortaya
cikmaktadir. Tiiketici davranisi gergcevesinde uyaricilar marka ismi, maskot, iirlin kalitesi,
logo, yazi karakteri, renk ve koku gibi Ozellikler olabilmektedir. Isirilmis bir elma

gordiiglimiizde Apple’n, Selocan karakterini gordiigiimiizde Turkcell’in veya pelus ayi
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gordiigiimiizde Yumos markasinin akla gelmesi klasik sartlanma teorisine Ornek

olusturmaktadir (auzef.istanbul.edu.tr).

Klasik sartlanma, iriin veya firma isminin olumlu ¢agrisim yapmast seklinde de
kullanilabilmektedir. Ornegin; Apple’mn logosu olan elma teknolojiyi ve teknolojide iyi

performans ifade etmekte, olumlu duygular yaratarak birlestirmektedir.

3.4.2.4. inanc¢ ve Tutumlar

Inang, kisisel deneyim veya dis cevreden kaynaklanan dogru veya yanlis, bilgi ve goriistiir
demektir (Siier, 2014:88). Inanglar; bilgi veya goriis iizerine kurulabildikleri gibi gergek

veya sOylenti olabilirler.

Tutum ise; kisilerin bir markaya, nesneye veya fikre iliskin olumlu/olumsuz duygulari,
yargilar1 ve egilimlerini ifade eder (Mucuk,2014: 80). Tutumlarda deneyim, algilama,
O0grenme ve insan iligkileri rol oynamaktadir. Tutumlar bir kez olusturulur, ancak sonsuza

kadar ayn1 kalmaz daha sonra gelistirilebilir veya degistirilebilmektedirler (Stier, 2014:88).

Kisilerin {irtin ve firmaya iliskin tutumlart satin alma davramiglarinda da etki
gostermektedir. Bu tutumlar pazarlama stratejilerinin bagaris1 veya basarisizligl agisindan
onem tasimakta olup, pazarlamacilar bu tutumlar1 degistirebildiklerinde, tliketicinin satin
alma davranmisim1 da degistirmeleri miimkiin olur. Bu yiizden pazarlamacilar tiiketicilerin

egilimlerini belirlemeye ¢aligmalidir (Mucuk, 2014: 80-81).

3.4.2.5.Kisilik

Kisiyi digerlerinden farkli kilan, satin alma davranisina etki eden duygu ve davranis
ozellikleridir. Satin alinan iriin/hizmet ile bireylerin kisiligi arasinda yakin bir iligki
bulunmakta ve bu kisilik 6zellikleri satin alma davranisini etki etmektedir. Bu yiizden satin
aldig1 lirin veya hizmetler insanin kisiligini yansitmaktadir (Mucuk, 2014: 81). Markalar da
{iriin ve hizmetlerini hedef kitlenin kisiliklerine endekse etmektedirler. Ornegin; Coca Cola
Light iilkemizde light kelimesi yumusak,hafif anlaminda kullanildigindan {iriine kars
erkekler tarafindan olumsuz bir tutum olusmus ve tercih edilmemistir. Coca Cola tim
pazari ele gecirme hedefi ile ambalaj1 siyah olan ‘‘Zero’” yu ¢ikardi ve reklamlarinda erkek

oynattt. Sonug olarak ‘‘Light’’ igmeyen erkekler artik ‘Zero’’ igmeye basladilar.
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3.4.3.Kisisel Faktorler

Tiiketicilerin satin alma kararlarina baglica {li¢ kisisel faktor etki etmektedir. Bunlar;

demografik faktorler ve durumsal faktorlerdir.

3.4.3.1.Demografik Faktorler
Tiiketicilerin satin alma davranigina etki eden demografik faktorler sunlardir:

Yas ve Yasam Donemi: Bireylerin, hayat siiresince i¢inde bulundugu yas donemi sebebiyle
davraniglart farklilik gostermektedir. Kusak ya da jenerasyonlar arasinda fikir, diisiince,
tutum ve davranis agisindan farklilik gosterecegi i¢in farkli yaslarda satin alma tercihleri de
farkli olacaktir. Ornegin; 18-30 yas grubundaki geng yas grubu daha ¢ok giysi, miizik veya
teknolojik iriinlere yonelirken, 50 yas grubu emeklilik, tatil veya sigorta gibi hizmetlere
yonelecektir. Ayrica kisiler yasamis olduklar1 cocukluk, genclik, 6grencilik, bekarlik,
evlilik, emeklilik, yashilik, hastalik gibi ¢esitli yasam donemlerinde farkli istek ve
ihtiyaglara sahiptir. Bu donemlerde yeni ihtiyaglar ortaya ¢ikacak dolayisiyla bu durum
satin alma stirecini etkileyecektir. Dolayisiyla kisinin her yasam doneminde giyim, kusam

veya gidilen mekanlar farklilik gosterecek, farkli {iriin veya markalari tercih edecektir.

Yasam Tarzi: Kisiler farkli yas ve yasam donemlerinde farkli yasam tarzi sergilemektedir.
Yapmis olduklar1 faaliyetler (is, hobi, spor, sosyal aktivite), ilgi alanlar1 (yemek, moda,
aile) veya fikirleri (kendisi veya ¢evresi hakkinda) yasam tarzlarina gore degistiginden artik
isletmeler tiiketicilerin yasam tarzlarma gore bdliimlendirme yapmaktadir. Ornegin; Adidas
ozgiirligline diiskiin ve aykir kisiler icin bohem, geng kitle i¢in popgirls, sporcular igin
yiiksek performansli ayakkabilar tiretmistir. Nike kendi kendine yetebilen kadinlar igin

““Nikewomen’’ seklinde yeni bir yasam tarzi olusturmustur (Birdir, 2009: 38).

Cinsiyet: Kadinlar ve erkekler arasinda satin alma davranisi ¢ok farklilik gostermektedir.
Ciinkii kadin ve erkegin ihtiyaglarinin birbirinden farkli olmasi sebebiyle, tercihleri de
farklilik gosterecektir. Ornegin; calisan kadmn sayisinin artmastyla kuru temizleme ve kres
gibi hizmetler, hizlica yemek pisirmeye yardimci olan dogranmis olarak satilan sogan

paketleri ve gidalar daha fazla tercih edilmeye baslanmustir.

Meslek: Her meslek grubunun istek ve ihtiyaclar, yasam tarzlan farkli

oldugundan,tercihleri de farklilik gosterecektir. Bir iist diizey yonetici ile bir is gorenin
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ulagim ihtiyact birbirinin ayn1 degildir. Asgari lcretle c¢alisan biri bisikletle ulagim
saglayabilirken iist diizey bir yonetici liikks bir otomobil veya ucakla ulasim saglayacaktir.

Uzun saatlerle ¢alisan biri hazir veya dondurulmus gida tercih edecektir.

Medeni Durum: Bireylerin medeni durumlari, g¢ocuklu olup olmamasi satin alma
tercihlerini etkileyecektir. Bekar biri veya g¢ekirdek aileler daha kii¢lik miktarlarda {iriin

satin alirken, genis ve ¢ocuklu aileler coklu miktarda satin alacaktir.

Ogrenim Diizeyi: Tiiketicilerin dgrenim diizeyleri arttikga istek ve ihtiyaclar1 da artacak ve

farklilik gosterecektir.

3.4.3.2.Durumsal Faktorler

Satin alma kararlar1 bazen durumsal faktorler sebebiyle ani bir sekilde ortaya
cikabilmektedir. Kaza sonucu otomobilin kullanilamayacak duruma gelmesi ve yeni
otomobil satin almas1 gibi. Bu durumsal faktorler su sekilde ele alinabilir (Odabasi, 2002:
334; aktaran; Yurdakul, 2018: 2);

» Fiziksel Etkiler: Isik, koku, hava, miizik, ses, magaza i¢i reklam

= Sosyal Ortam: Birlikte gelinen kisiler, satis danigmani ve diger miisteriler

= Zaman Boyutu: I¢inde bulunulan zaman, dzel giin, maas giinler, hafta sonu
*  Amag¢ Boyutu: Hediye olarak veya kisisel kullanim, indirimler

» Duygusal Durum: Keyifli veya 6fkeli, yorgunluk, aglik, susuzluk

*  Kolaylastirici Unsurlar: Kolay 6deme yontemleri, hizli dagitim
3.4.4.Ekonomik Faktorler

Kisilerin sahip oldugu gelir ve borglar satin alma davranisina etki etmektedir. Bunun sebebi
gelirin yiiksek oldugu donemler kisileri satin almaya tesvik eder ve harcamalar arttirilirken,
tam tersi gelirin diisiik oldugu donemlerde harcamalar azaltilir ve satin alma davranisi
ertelenir veya tasarruf egilimi yiikselir. Bu sebeple i¢inde bulunulan ekonomik durum
oncelikleri, satin alma zamani1 veya miktar1 ve tercih ettigi marka farklilik gosterecektir.
Ornegin;Pazar paymm arttirmak ve hedef kitlesini genisletmek amaciyla Toyota daha iist
ekonomiye sahip kesim i¢in ‘‘Lexus’’u tasarlamistir. Farkli olarak ucak biletlerindeki

business ve ekonomi sinifi biletleri 6rnek verilebilir.
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3.4.5.Pazarlama Cabalari

Pazarlama karmasi elemanlari olan iiriin, fiyat, dagitim ve tutundurma da tiiketicilerin satin

alma karar1 lizerinde etkisi bulunan diger faktorlerdir.
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BOLUM 4: SOSYAL MEDYA FENOMENLERININ KADIN

TUKETICILERIN SATIN ALMA KARAR SURECINE ETKIiSi

Bu boéliimde arastirmanin konusu, amaci, 6nemi ve yontemi acgiklanmaktadir. Sonrasinda
ise fenomen pazarlamanin kadin tiiketicilerin satin alma karar siirecine etkisini belirlemek

amaciyla uygulanan analizler, analizlerin bulgular1 ve yorumlar1 yer almaktadir.
4.1. ARASTIRMANIN YONTEMIi

4.1.1. Arastirmanin Konusu

Isletmeler, hedef kitlelerinin dikkatini ¢ekebilmek ve yakn iliskiler kurmak adina iiriin
veya hizmet reklamlarinda geleneksel {inlii kullaniminin yerine sosyal medya fenomenlerini
kullanarak pazarlama faaliyetlerini sosyal medyaya tasimislardir. Kisisel bakim, moda,
beslenme, spor, egitim, gezi gibi alanlarda uzmanlagsmis, bu konularda takipgilerine
tavsiyede bulunan, deneyimlerini aktaran fenomenler giinden giine isletmelerin ilgisini daha
fazla ¢ekmeye baslamistir. Dolayisiyla giin gegtikge popiilaritesi artan bu fenomenleri
kullanarak pazarlamanin, kadin tiiketicilerin satin alma kararlarinda etkili olup olmadigini
ortaya koymak calismanin konusunu olusturmaktadir. Ayrica kadin bireylerin sosyal
medyay1 daha aktif kullandig1 ve fenomenleri daha fazla takip ettikleri diisiiniildiigiinden

kadin tiiketiciler arastirma konusunu olusturmaktadir.

4.1.2. Arastirmanin Amaci Ve Onemi

Internet teknolojisindeki gelismeler ve akilli cihazlarin kullanimmin artmasiyla birlikte
iriin ya da hizmete iliskin bilgi edinmek, diisiince ve deneyimleri paylasmak da
kolaylasmistir.insanlik tarihi kadar eskiye dayanan satin alma oncesinde diger kisilerin
deneyimlerinden yararlanma, giiniimiizde fenomenlerin yonlendirmeleri araciligiyla
gerceklesmeye baslamistir.Bunun en onemli sebeplerinden fenomenlerin tiiketiciler i¢in
yeni bir bilgi kaynagi teskil etmesi ve tiiketicilerin bu kisilerin deneyimlerinden

yararlanmak istemesidir.

Giliniimiizde sosyal medya kullanimmin artmasiyla, tiiketiciler sosyal medya

fenomenlerinden daha fazla etkilenmeye, 6yle ki reklam veya satis danigmanlarindan ¢ok
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bu kisilerin yorum ve Onerilerine daha fazla énem vermeye baslamiglardir. Bu agidan
sosyal medya fenomenlerinin iiriin veya hizmete iliskin tavsiyeleri tiiketici davraniglarina
bliyiik Olglide etki etmektedir. Bu sebeple aligveris kararlarinin 6énemli bir kisminda séz
sahibi olan kadin tiiketicilerin satin alma Kkarar siirecinde fenomen pazarlamanin etkisini
6lgmeye yonelik olan bu arastirmanin amaci; fenomenlerin kadin tiiketicilerin satin alma
davranigina etki edip etmedigini ortaya koymaktir. Bu acidan; fenomen pazarlama ile kadin
tiikketicilerin satin alma oncesi sosyal medya kullanimi, kadin tiiketicilerin fenomenlere
yonelik algi ve diislinceleri, fenomenlere yonelik tutumlari ile fenomenlerin satin alma
karar siirecindeki etkilerinin incelenmesi calismanin temelini teskil etmektedir. Bunun
yaninda, tavsiye alinan fenomenlerin kimler oldugu, fenomen tavsiyesi alinan baslica iirlin
kategorileri ile tiiketicilerin fenomenlere yonelik davranislarinin belirlenmesi de diger alt

amaglar olarak siralanabilir.

Bu calismanin bulgularinin gecen her dakika sayis1 artan fenomen pazarlama faaliyetleri ile
tilketici davraniginin sekillenmesi konusunda yazina katki saglayacag diisiiniilmektedir.
Ozellikle de calismanin sadece satin alma kararina olan etkisi yerine satmn alma siirecinin
tamamina odaklaniyor olmasi g¢aligmanin olasi etkisinin ¢ok yonlii olacagina ydnelik
beklentileri de artirmaktadir. Ulusal akademik literatiirde fenomen pazarlama hakkinda
yeteri kadar ¢alismanin bulunmamasi da bu ¢alismanin da 6nemini arttirmakta ve literatiire
katki saglayacagi beklenmektedir. Ayrica arastirmanin pazarlama alaninda ¢alisma yapan

aragtirmacilara ve ilgili sektordeki isletmelere katki saglayacagi dngoriilmiistiir.

4.1.3. Arastirma Sorular
Aragtirmanin amaci dogrultusunda belirlenen aragtirma sorulari su sekilde siralanabilir:

» Kadin tiiketiciler hangi yogunlukta sosyal medya fenomenlerini takip
ediyor?

» Kadin tiiketicilerin sosyal medyada fenomenleri takip etme nedenleri
nelerdir?

= Kadin tiiketiciler takip ettikleri fenomenlerin tavsiyesiyle iirlin veya hizmet
satin almakta midir?

» Kadin tiiketiciler fenomenlerin tavsiyesini en ¢ok hangi {irlin veya hizmet

kategorisinde dikkate almaktadir?
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» Kadin tiiketicilerin {iriin ya da hizmet satin almadan 6nce yaptiklar1 sosyal
medya arastirmasinda fenomenlerin katkis1 var midir?

» Kadin tiiketicilerin sosyal medya fenomenlerine yonelik alg1 ve diisiinceleri
nelerdir?

» Kadin tiiketicilerin sosyal medya fenomenlerine yonelik tutumlari nelerdir?

» Sosyal medya fenomenlerinin satin alma karar siirecine etkileri demografik
Ozelliklere (yas, meslek, egitim, gelir diizeyi) gore farklilik gdsterir mi?

* Sosyal medya fenomenleri kadin tiiketicilerin satin alma karar siirecinde

etkili midir?

4.1.4. Arastirma Modeli ve Hipotezleri

Arastirmanin amaci dogrultusunda, sosyal medya fenomenlerinin kadin tiiketicilerin satin
alma Oncesi sosyal medya kullanimi, algi, tutum ve satin alma karar siirecin iizerindeki
etkisini belirlemek amaciyla bir arastirma modeli olusturulmustur. Ortaya konulan bu
aragtirmanin modeli Kizkapan (2016)’dan uyarlanmistir. Arastirma modeli Sekil 14°de

goriilmektedir.

Satin Alma
Karar Siireci

Thtiyacn Ortaya Cikmas1

Satin Alma Fenomenlere

Fenomenlere

Oncesi Yonelik Alternatif Belirleme
Yonelik ] )

Sosyal Medya Algi ve Tutum Alternatif Degerlendirme
Kullanim Diisiinceler Satmn Alma Karari

Satin Alma Sonrasi
Davranis

Sekil 14: Arastirma Modeli
Evans (2008)’in “Sosyal Geri Besleme Dongiisii” isimli calismasina gore; tiiketiciler
oncelikle iirlin veya hizmeti fark eder, degerlendirir ve en son olarak satin alma davranisi
gerceklestirirler. Bu siirecte tiiketiciler dogru karar verebilmek amaciyla iirlin veya hizmeti
kullanan diger kisilerin sosyal medyada yaptiklari fikir ve deneyim paylasimlarindan destek
alirlar. Bu bakimdan iiriin veya hizmeti kullananlarin yapmis olduklar1 bu paylasimlar diger

tiikketicilerin satin alma davranislari i¢in girdi olusturmaktadir.
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Kizkapan (2016) tarafindan yapilan “Sosyal Medyanin Tiiketici Satin Alma Karar Siirecine
Etkisi” isimli ¢aligmasinda; tiiketicilerin sosyal medya kullaniminin sosyal medyaya iliskin
algi, tutum ve satin alma davramisina etki ettigine yonelik model olusturulmustur.
Aragtirmada ilk olarak tiiketicilerin sosyal medya kullanimi tizerindeki algilarina etki eden
unsurlarin sosyal medyaya yonelik tutumlarini lizerindeki etkisi saptanmaya c¢alisiimistir.
Daha sonraki asamada tiiketicilerin sosyal medyaya yonelik tutumlart ile satin alma
davraniglar1 arasinda ve tiiketici deneyimleri ile sosyal medya kullanimi nasil bir iligki

oldugu incelenmistir.

Bu bilgilerden yola ¢ikarak aragtirma modeline yonelik olarak ii¢ ana hipotez belirlenmistir.

Bunlar;

H1: Kadn tiiketicilerin satin alma oncesi sosyal medya kullanimi ile fenomenlere

yonelik algi ve diisiinceleri arasinda pozitif yonlii bir iligki vardir.

H2: Kadin tiiketicilerin fenomenlere yonelik algi ve diislinceleri ile fenomenlere

yonelik tutumlari arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir.

H3: Kadin tiiketicilerin fenomenlere yonelik tutumlar: ile satin alma karar siireci

arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir.

Bunun disinda modelde yer alan degiskenlerin demografik 6zellikler bakimindan farklilik

gosterip gostermedigini incelemek amaciyla da su hipotezler olusturulmustur;

H4: Satin alma Oncesi sosyal medya kullanimi demografik 6zelliklere gore farklilik

gostermektedir.

HS5: Fenomenlere yonelik alg1 ve diisiincelere iligkin goriisler demografik ozelliklere

gore farklilik gostermektedir.

H6: Fenomenlere yonelik tutumlara iliskin goriisler demografik ozelliklere gore

farklilik gostermektedir.

H7: Satin alma siirecine iliskin goriisler demografik o6zelliklere gore farklilik

gostermektedir.
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4.1.5. Arastirmanin Evreni

Arastirmanin amaci dogrultusunda ¢alismanin evrenini kisisel hesaplarinda en az 1 sosyal
medya fenomeni takip eden ve 18 yasini asmis kadin tiiketicilerin tamami olusturmaktadir.
Icinde  bulunulan  pandemi  durumu  nedeniyle anket ¢evrimici  ortamda
gerceklestirilmigtir.Caligmada kisilere ulagsma agisindan kolayda ornekleme yontemi
kullanilmig, ankette yer alan sosyal medya kullanimi ve en az bir fenomeni takip etme
eleme sorusu sebebiyle kasti 6rnekleme ile de desteklenmistir. Bu sayede 552 goniillii
katilimciya ulagilarak, cevaplari SPSS 22 programinda analize tabi tutularak fenomenlerin

kadin tiiketicilerin satin alma kararlarindaki etkisi aragtirilmistir.

4.1.6. Arastirmanin Kisitlari

Sosyal nitelikli ¢aligmalarda oldugu gibi bu tez ¢alismasinda da birtakim sinirlamalar ile

karsilagilmistir.Bu kisitlar1 asagidaki gibi siralamak miimkiindjir:

* Arastirma maliyeti ve zaman yetersizligi sebebiyle kiiciikk bir 6rneklem {izerinde
calisilmig olmasi ve veri toplama yonteminin kolayda oOrnekleme olmasi,
arastirmanin  evreni temsil etme yetenegini kisitlayacagi géz  Oniinde
bulundurulmalidir.

» (Calismanin saha ¢aligmasinin zorunlu olarak pandemi siirecinde yiiriitiilmiis olmasi
da katilimcilarin verdikleri cevaplar agisindan olumlu veya olumsuz etkilere maruz
kalmis olabilir. Bir yandan pandeminin yaratmis oldugu olumsuz psikolojik
atmosfer diger yandan ise karantina doneminde evde kalma zorunlulugunda olan
insanlar i¢in anketin doldurulmasi rutin dis1 bir faaliyet olarak degerlendirilmis
olabilir. Bu da katilimcmin verdigi cevaplar iizerinde etkili olmus olabilecegi

diisiincesini akla getirmektedir.

4.1.7. Anket Formunun Hazirlanmasi

Arastirma kapsaminda anket formunu olusturmak i¢in yapilan detayli literatiir taramasi

sonucunda anket 3 boliimden ve toplam 46 sorudan olusmaktadir.

Birinci béliimde; tiketicilerin sosyal medya kullanimi ve fenomenlere yonelik

davraniglarina iligkin toplam 10 soruya yer verilmektedir.
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Ikinci boliimde; tiiketicilerin satin alma Oncesi sosyal medya kullanimi, fenomenlere
yonelik tiiketici algi ve diisiinceleri, fenomenlere yonelik tutum ve satin alma karar siirecine
yonelik 32ifadeyi 5°li Likert oOlgegine gore “1: Hi¢ Katilmiyorum, 2:Katilmiyorum,
3:Kararsizim, 4:Katiliyorum, 5:Kesinlikle Katiliyorum” segeneklerinden olusan bir skalaya

gore degerlendirmeleri istenmistir.
Uciincii boliimde; demografik dzellikler yer almaktadir.

Anket sorular1 belirlenirken akademik literatiirde yer alan sosyal medya ve fenomen
pazarlama calismalardan faydalanilmigtir. Bu arastirmalarin anket sorulart ve olgekleri
incelenerek yapilacak olan arastirmanin amaci dogrultusundaki sorular tespit edilerek
calismaya uygun olacak bi¢imde diizenlenmis ve sosyal medya fenomenlerine

uyarlanmistir.

Tablo 4: Olgeklerin Gelistirilmesinde Kullanilan Olgeklere Ait Bilgiler

Olgekler Referanslar Ifade
Sayisi
Satin Alma Oncesi Sosyal Medya Kullanim1 ~ Kizkapan,2016 2
Akkaya,2013
Fenomenlere Yonelik Algi ve Diisiinceler Kizkapan,2016 7
Zengin,2019
Fenomenlere Yonelik Tutumlar Yage1,2019 4
. Kiitiikoglu,2019
Satin Alma Karar Siireci Zengin, 2019 19

4.1.8. Anketin Gegerliligi ve Giivenilirligi

Arastirma modelinde yer alan degisken gruplarina agiklayici faktor analizi uygulanarak
gecerliligi test edilmistir. Degiskenlere uygulanan faktor analizinde Varimax rotasyon
yontemi kullanilmistir. Faktor analizi ve Bartlett Kiiresellik Testi’ne ait bilgiler Tablo 5°de

yer almaktadir.
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Tablo 5:Faktor Analizi

Bartlett Testi

Agiklanan KMO

FAKTOR . _ .
Varyans Degeri Kikare df Sig.
(%0)
Aragtirma Modeli 57,24 0,932 9288,46 496 0,000

Satin Alma Oncesi Sosyal Medya Kullanimi 79,82 0,500 241,73 1 0,000

Fenomenlere Yonelik Algi ve Diisiinceler 66,34 0,843 1473,72 21 0,000
Fenomenlere YoOnelik Tutumlar 56,53 0,745 491,27 6 0,000
Satin Alma Karar Streci 61,99 0,894 5169,19 171 0,000

KMO ve agiklanan varyans degerlerinin yer aldigi Tablo 6’ya bakildiginda; Arastirma
Modeli (0.932) ¢ok yiiksek seviyede; Fenomenlere Yonelik Algi ve Diisiinceler (0,843),
Fenomenlere Yonelik Tutumlar (0,745) ve Satin Alma Karar Siireci (0,894) yiiksek
seviyededir. Satin Alma Oncesi Sosyal Medya Kullanimi (0,50) ise kabul edilebilir olarak
bulunmustur.Bu degerler faktor analizi yapilan 6rneklem biiyiikligiiniin yeterli oldugunu

gostermektedir.

Varyans degerleri incelendiginde modelin tamami toplam varyansin (%57,24)’ini, satin
alma Oncesi sosyal medya kullanimi toplam varyansin (%79,82)’sini, fenomenlere yonelik
alg1 ve diislinceler toplam varyansin (%66,34)’linli, fenomenlere yonelik tutumlar toplam
varyansin (%56,53)linli ve satin alma karar siireci toplam varyansin (%61,99)’unu

aciklamaktadir.

Degiskenler arasindaki iligkinin mevcudiyetini ve s6z konusu iliski mevcutsa bu iligkinin
yeterli olup olmadigini test etmek i¢in uygulanan Barlett kiiresellik testine gore, test sonucu
anlaml (p<0.05) ¢ikmis ise degiskenler arasinda iligkinin mevcut oldugu ve faktor analizi
uygulanabilecegi soylenir. Bartlett Kiirellik Testi sonuglarmin yer aldigi Tablo 6

incelendiginde bakimdan anlamli oldugu goriilmektedir.

Anketin gilivenilirligi 6lgmek amaciyla giivenilirlik analizinde kullanilan yontemlerden biri
Cronbach Alfa katsayisi temel alimmistir. Analiz sonrasindaki faktdrlerin gtvenilirlik

degerleri ise Tablo 6’da yer almaktadir.
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Tablo 6: Faktorlerin Giivenilirlik Degerleri

FAKTOR CZ?SEZ&’S Giivenilirlik
Aragtirma Modelinin Tamami 0,938 Yiksek
Satin Alma Oncesi Sosyal Medya Kullanimi 0,735 Kabul Edilir
Fenomenlere Yonelik Algi ve Diisiinceler 0,841 Yiksek
Fenomenlere Yonelik Tutumlar 0,719 Kabul Edilir
Satin Alma Karar Siireci 0,903 Yiiksek

Ankette yer alan toplam 32 ifadeye uygulanan giivenilirlik analizinde Cronbach Alfa
Katsayist 0,938 olarak tespit edilmistir. Bu baglamda Tablo 6’ya gore arastirmada

kullanilan 6lgeklerin her biri giivenilirdir.
4.2. VERILERIN ANALIiZi ve BULGULAR

4.2.1. Betimleyici Istatistikler

Bu bagslik altinda katilimcilarin demografik 6zellikleri ve fenomenlere yonelik davraniglar
ayrica sosyal medya kullanimina, fenomenlere yonelik algilamalara, fenomenlere yonelik
tutumlara ve satin alma karar siirecine iligkin ifadelerin tanimlayici istatistikleri

verilmektedir.

4.2.1.1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Ankete katilan 552 kisiye ait demografik Ozellikler Tablo 7°de detaylica gdsterilmistir.
Yukarida tabloda goriildigi gibi katilimecilarin ¢ogunlugu 18-29 yas araligindadir.
Katilimcilarin genel profilleri, cogunun aylik gelirinin 0-2500 TL arasinda oldugu ve

ogrenim durumlarinin lisans oldugu yoniindedir.
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Tablo 7: Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Demografik Ozellik f %
18-29 430 77,9
Yas 30-41 87 15,8
42-53 34 6,2
54+ 1 0,2
ko gretim 15 2,7
Egitim Durumu Lise 95 17,2
Lisans 374 67,8
Lisansiistii 68 12,3
Caligmiyor 62 11,2
Ev Hanimi 54 9,8
Isci 13 2,4
Meslek Memur 45 8,2
Ogrenci 213 38,6
Ozel Sektor 136 24,6
Serbest Meslek 26 47
Diger 3 0,5
0-2500 TL 317 57,4
2501-5000 TL 157 28,4
Gelir Diizeyi 5001-7500 TL 53 9,6
7501-10000 TL 15 2,7
10001 TL + 10 1,8
TOPLAM 552 100,0

Tablo 7’ye gore katilimcilarin %77,9’unu olusturan biiylik ¢cogunlugu 18-29 yas araliginda
iken, %15,8’inin de 30-41 yas aralifinda oldugu belirlenmistir. Katilimcilar arasinda 42 yas
ve lizeri olan 35 kisi ise katilimcilarin = %6,4’inli olusturmaktadir. Bu sonuglara gore;
katilimcilarin 18-29 yas arasinda yogunlastigi goriilmektedir. Aragtirmanin sosyal medya
kullanan kisilere uygulandigindan, bu yas araligindaki bireylerin daha fazla sosyal medya

kullandiklar1 diistintilebilir.

Tablo 7 15181nda katilimcilarin biiyiik cogunlugu lisans ve lisansiistii diizeyde egitime sahip
olup, lise egitim diizeyindeki kisiler katilimcilarin %17,2’sini olusturmaktadir. Meslek
gruplarma bakildiginda %38,6’sinin 68renci, %24,6’sinin 6zel sektdr ¢alisan1 oldugu ve

%11,2’sinin ise ¢aligmadig goriilmektedir.
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4.2.1.2. Katihmcilarin Fenomenlere Yonelik Davranislari

Anketin ilk kisminda kadin tiiketicilerin sosyal medya kullanimi1 ve fenomenlere yonelik

davraniglarina iligkin sorular yer almaktadir.

Tablo 8: Katihmcilarin Fenomenleri Takip Ettikleri Sosyal Aglar

Sosyal Medya Aglari f %
Instagram 518 93,8
Youtube 359 65,0
Twitter 228 41,3
Facebook 89 16,1
Pinterest 50 9,1
Google+ 13 2,4
Diger 12 2,2

Katilimcilarin fenomenleri hangi sosyal aglarda takip ettiklerini anlamamiza yonelik olan
““Fenomenleri hangi sosyal aglarda takip ediyorsunuz?’’ sorusuna ait frekans bilgileri

Tablo 8’de gosterilmektedir.

Tablo 8’e bakildiginda katilimcilarin hemen hemen hepsi Intagram’da fenomenleri takip
etmektedir. Sonrasinda %65 (n=359) ile Youtube, %41,3 (n=228) ile Twitter ve %16,1
(n=89) ile Facebook gelmektedir. Katilimcilarin Pinterest ve Google lizerinden diger

uygulamalara oranla daha az tercih edilmistir.

Tablo incelendiginde katilimcilarin fenomenleri takip ettikleri sosyal medya araglarinda 1.
sirada “Instagram”, 2.sirada “Youtube”, 3.sirada “Twitter” yer almaktadir. 2020 Tiirkiye
sosyal medya raporuna gore en fazla Instagram kullanilmaktadir. Bu agidan Tablo 8 bunu

desteklemektedir.

Tablo 9:Katihmecilarin Takip Ettikleri Fenomen Sayisi

Takip Edilen Fenomen Sayisi f %
5 veya daha az 234 42,4
6-10 arasi 190 34,4
11-15 aras1 64 11,6
16+ 64 11,6
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Kullanicilarin takip ettigi fenomen sayis1 Tablo 9°da yer almaktadir. Tablo 9’a gore 5 veya
daha az fenomeni takip edenler katilimcilarin hemen hemen yarisini olustururken, 11’den

fazla fenomen takip edenler katilimcilarin %23,2’sini (n=128) olusturmaktadir.

Tablo 10: Katilimcilarin Fenomenleri Takip Etme Nedenleri

Takip Nedenleri f %

Eglenmek 328 59,4
[lgi alanima girmesi 287 52,0
Cesitli konular hakkinda bilgi sahibi olmak 253 45,8
Merak duygusu 234 42,4
Glindemi takip etmek 202 36,6
Diger sebepler 6 1,1

Katilimcilarin fenomenleri takip etme nedenlerini anlamamiza yonelik olan bu soruya
katilimcilar birden fazla yanit vermislerdir. Tablo 10’a gore katilimcilarin yarisindan fazlasi
“Eglenmek” cevabini, hemen hemen yaris1 “ilgi alanima girmesi” cevabimi vermislerdir.
Katilimcilarin “Cesitli konular hakkinda bilgi sahibi olmak™ ve “Merak duygusu”
seceneklerine vermis olduklari cevaplar ise birbirine yakindir. Fenomenleri takip etme
nedeni olarak katilimeilar “Giindemi takip etmek’’ segenegini digerlerine oranla daha az

cevaplamislardir.

Tablo 10 incelendiginde, Katilimcilarin fenomenleri takip etmelerinin en 6nemli nedeni
eglenmek istemeleridir. Bunun disinda bu kisilerin ilgi alanlarina girmesi ve onlardan
cesitli konularda bilgi edinmek amaciyla fenomenleri takip etmektedirler. Katilimcilarin
yas araligiin gen¢ olmasi da verilen bu cevaplari destekler niteliktedir.

Tablo 11: Katihmeilarin Fenomenden Etkilenerek Uriin veya Hizmete Karsi
Bakis Acisim1 Degistirmesi

Bakis Acisi Degistirme f %
Evet 390 70,7
Hayir 162 29,3

Bu soru katilimcilarin, fenomenleri {irtin/hizmet hakkindaki fikir ve tavsiyelerini ne derece
dikkate aldiklarimin anlamamiza yoneliktir. Buna gore katilimecilarin %70,7°lik kismi
“Evet” cevabimi vermistir. Yani katilimcilarin biiyiik bir ¢ogunlugunu fenomenlerin

paylasimlarindan etkilenerek {iriin veya hizmete kars1 bakis agisin1 degistirmektedir.
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Tablo 12: Katihmeilarin Fenomen Tavsiyesiyle Satin Aldig: Uriin Sayisi

Satin Alinan Uriin Sayist f %
Hig iiriin almadim 164 29,7
1-5 iirlin 278 50,4
6-10 dirlin 67 12,1
11+ 43 7,8

Tablo 12’ye gore katilimcilarin yarisi fenomen tavsiyesi ile en az 1-5 tirtin almistir. Hig {iriin
almayanlar ise katilmecilarin %29,7°lik kismini (n=164) olusturmaktadir. Fenomen
tavsiyesi ile 6’dan fazla {riin alanlar ise katilimcilarin hemen hemen %20’sini

olusturmaktadir.

Tablo 13: Katilimcilarin En Cok Takip Ettikleri Fenomenler

Fenomen ismi f %
DanlaBilic 70 12,7
Eyliil Oztiirk 34 6,2
Baris Ozcan 28 51
Damla Altun 19 3,4
Duygu Ozaslan 17 31
Yasemin Sakallioglu 15 2,7
Oguzhan Ugur 15 2,7
Berkcan Giiven 15 2,7
Rachel Araz 13 2,4
Ala Tokel 13 2,4

Tablo 13 incelendiginde katilimcilarin en fazla takip ettikleri ismin “Danla Bilic” oldugu
goriilmektedir. Daha sonrasinda ise katilimcilar en fazla “Eyliil Oztiirk”, “Baris Ozcan” ve
“Damla Altun” ’u takip etmektedir. Cevaplayanlarin vermis oldugu cevaplara bakildiginda
tabloda yer alan 10 kisiden, 7’si kadin fenomen olup, bunlarin 5’inin kisisel bakim,
kozmetik ve moda kategorilerinde fenomen olduklar1 gériilmektedir. Bu baglamda kadin
tiketicilerin en fazla bu kategorilerdeki fenomenleri takip edip, tavsiye aldiklar

diistiniilebilir.
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Tablo 14: Katihmeilarin Fenomenlerde Begendigi Ozellikler

Fenomen Ozellikleri f %
Samimiyet ve i¢tenlik 397 71,9
Eglenceli olmas1 266 48,2
Mizahi yoniin giiclii olmasi 184 33,3
Bilgili olmasi 180 32,6
Giivenilirlik 168 30,4
Toplumsal olaylara duyarli 98 17,8
Deneyimli olmast 93 16,8
Diiriist olmasi 91 16,5
Kolay erisilebilir 63 11,4
Diger 6zellikler 7 1,3

Tablo 14’de katilimcilarin fenomenlerde olmasini istedigi, begendigi 6zelliklerin bilgisi
bulunmaktadir. Katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugu (71,9) takip ettikleri fenomenin en ¢ok
samimi ve icten olmasini sevmektedir. Daha sonrasinda cevaplayanlarin hemen hemen
yarist (%48,2) “Eglenceli olmali” ve %33’lik kismi (n=184) “Mizahi yOniiniin giiglii

olmas1” cevaplarini vermislerdir. Katilimcilarin fenomende en az aradigi 6zellik ise “Kolay

erisilebilir” olmasidir.

Tablo 15: Katihmeilarin Fenomen Tavsiyesiyle Satin Aldig1 Uriin ve Hizmet

Kategorisi
Uriin Kategorileri f %
Kisisel Bakim/Kozmetik 298 54,0
Moda (Giyim,Aksesuar) 286 51,8
Saglik/Beslenme 207 37,5
Kisisel Geligim/Egitim 182 33,0
Teknolojik Uriinler 155 28,1
Temizlik 106 19,2
Dayanikli Ev Aletleri (Beyaz Esya,Mobilya) 96 17,4
Tatil/Konaklama 94 17,0
Ebeveyn ve Cocuk 86 15,6
Otomotiv (Otomobil,Bisiklet) 18 3,3
Diger Kategoriler 18 3,3

Katilimcilarin en fazla hangi iriin kategorisinde fenomenlerden tavsiyelerini dikkate

aldiklar1 sorusuna ait bilgiler Tablo 15°te yer almaktadir.
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Tablo 15’e gore gegerli cevap veren katilimcilarim hemen hemen yarist en ¢ok “Kisisel
Bakim/Kozmetik(%54,0) ve “Moda (Giyim,Aksesuar)” (%51,8) kategorilerinde fenomen
tavsiyesiyle iirlin veya hizmet satin almaktadir. Daha sonrasinda katilimcilarin vermis
olduklar1 gecerli cevaplar dogrultusunda bunu birbirine yakin oranda olan
“Saglik/Beslenme” ve “Kisisel Gelisim/Egitim” kategorileri takip etmektedir. Ayrica
katilimcilar en az “Otomotiv (Otomobil,Bisiklet)” kategorisinde fenomen paylagimlarini

tavsiye olarak dikkate almaktadir.

Tablo 7°e bakildiginda, katilimeilarin %77,9’unun “18-29” yas araliginda yogunlasan geng
bir kitle oldugu goriilmektedir. Ayrica Katilimcilara Tablo 13’de takip ettikleri fenomenler
sorulmustu. Katilimcilarin en fazla cevapladiklar1 isimler, kozmetik ve moda alanlarinda
fenomen olmus kisilerdir. Bu agidan Tablo 15°’de ilk iki sirada yer alan “Kisisel

Bakim/Kozmetik” ve “Moda (Giyim, Aksesuar)”cevaplart Tablo 13’{i destekler niteliktedir.

4.2.1.3. Katihmcilarin ifadelere Katihm Diizeyleri

Katilimeilarin sosyal medya kullanimi, fenomenlere iliskin algilari, fenomenlere yonelik
tutum, ve satin alma karar siirecine iliskin ifadelerin betimleyici istatistikleri ve

degerlendirmeler yapilmistir.

Arastirmada yer alan 5°1i Likert 6l¢egine gore hazirlanmig olan ifadelere verilen yanitlarin
yiizdeleri, ortalamalar1 ve standart sapma degerleri tablolarda gdosterilmistir. Verilen
cevaplar 3 degerinin altinda ise “Katilmiyorum” ve 3 degerinin iizerinde ise “Katiliyorum”

ifadesine yakin oldugu anlamina gelmektedir.

Fenomenlerin kadin tiiketicilerin satin alma oncesi sosyal medya kullanimina etki edip
etmedigine yonelik bilgi sahibi olabilmek i¢in katilimcilarin, kendilerine sorulan 2 adet

Likert tiirti ifadeye katilim diizeyleri Tablo 16’da yer almaktadir.
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Tablo 16: Katihmeilarin Satin Alma Oncesi Sosyal Medya Kullanimina fliskin
ifadelere Katihm Diizeyleri
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Uriin veya hizmet satin almadan dnce sosyal
09 47 54 505 384 42 0816
medyada arastirma yaparim.

Uriin veya hizmet satin almadan 6nce o {iriine
veya hizmete iliskin fenomenlerin sosyal 4,2 9,6 16,7 489 20,7 3,72 1,028
medyada yaptiklar1 paylasimlari incelerim.

TOPLAM 3,96 0,922

Kadin tiiketicilerin satin alma Oncesi sosyal medya kullanimma iliskin iki ifadenin
degerlerine bakildiginda; satin alma Oncesi sosyal medyada arastirma yapma davranisi
acisindan katilimcilarin yaklagik %90°a yakininin sosyal medya arastirmasi yaptigina isaret
etmektedir. Bu oran i¢inde “Kesinlikle katiliyorum™ diyenlerin oraninin %38.4 olmas1 bu
konudaki genel egilimi net bir sekilde ortaya koymaktadir. Bu baglamda kararsizlarin
oraninin ise %5’ler seviyesinde oldugu gozlenmektedir. Benzer sekilde satin alma Oncesi
fenomenlerin yorum ve degerlendirmelerini inceleyenlerin oraninin da yaklasik %70’ler
(%69,6) seviyesinde oldugu da goriilmektedir. Buradaki kararsizlarin oranmi ise
%16.7seviyesindedir. Satin alma baglaminda fenomenleri izlemedigini ifade edenlerin
oraninin ise yaklasik %15’ler seviyesinde oldugu da gozlemler arasindadir. Buna gore, bu
iki ifadeye verilen cevaplar 1518inda, kadinlarin %’linden fazlasiin satin alma karari
oncesinde sosyal medya {izerinden arastirma yaptifint ve fenomen paylasimlarini

inceledigini ifade etmek miimkiindiir.

Fenomenlerin, sosyal medya kullanimina etkisinin degerlendirilmesine iliskin ifadeler
incelendiginde; katilimcilarin verdikleri cevaplarin ortalamasinin 3,96 oldugu goriilmistiir.
Bu deger katilimcilarin genel anlamda satin alma Oncesinde yaptiklar1 sosyal medya

arastirmasinda fenomenlerin katkisinin oldugunu diistindiiklerini yansitmaktadir.
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Fenomenlerin satin alma karar siirecindeki etkisine yonelik kadin tiiketicilerin algi ve
diisiinceleri hakkinda bilgi sahibi olabilmek i¢in katilimeilarin, kendilerine sorulan 7 adet
Likert tiirti ifadeye katilim diizeyleri Tablo 17°de yer almaktadir.

Tablo 17: Katihmcilarin Fenomenlere Yonelik Alg: ve Diisiincelerine Iliskin
Ifadelere Katihm Diizeyleri
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Fenomenlerin yaptiklart marka tanitimlarinin
diger tanitim faaliyetlerinden ( reklam, gazete 6,9 172 404 284 7,1 3,11 1,001
vb.) daha giivenilir oldugunu diisiiniiyorum.

Fenomenlerin iiriin veya hizmet hakkindaki

paylagimlarini Uiriin hakkinda bilgi verendiger 47 141 335 408 6,9 3,3 0,958
kisilerden (satis danigmanlar1 gibi) daha

inandiric1 bulurum.

Sosyal medya fenomenlerinin paylagimlarini

eglenceli buluyorum. 05 22 56 594 322 42 0,687

Sosyal medya fenomenlerinin paylasimlarini

yararh buluyorum 11 45 26,8 52,7 149 375 0,798

Sosyal medya fenomenlerinin paylasimlarinda

. o e 11 34 118 571 266 4,04 0,786
giincel bilgiler verdigini diistinliyorum.

Sosyal medya fenomenlerinin paylagimlarinin
iirtin ve hizmet bilgisi i¢in iyi bir kaynak 2,4 83 20,8 49,8 18,7 3,74 0,935
oldugunu diistiniiyorum.

Sosyal medya fenomenlerinin paylasimlari
sayesinde indirim ve kampanyalari takip
ederek daha ucuza iiriin ve hizmet
buluyorum.

TOPLAM 3,72 0,922

38 69 94 507 292 394 1,001

Kadin tiiketicilerin fenomenlere yonelik algi ve diisiincelerine iligkin yedi ifadenin
degerlerine bakildiginda; katilimcilarin yaklasik yarisinin sosyal medya fenomenlerinin
paylasimlarin1 diger reklam araglarina gore daha az giivenilir bulduguna isaret etmektedir.

Bu oran iginde “Kararsizim” diyenlerin Kararsizlarin oran1 %20’nin iizerinde olmas1 genel
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egilimi net bir sekilde ortaya koymaktadir.Diger taraftan fenomen paylasimlarini ise daha
inandirict bulduklart konusunda katilmakla katilmamak arasinda kaldiklar1 goriilmektedir.
Bu noktada “Katiliyorum” diyenlerin ve Kkararsizlarin oraninin yakin olmasi genel
diistinceyi gostermektedir.Ciinkii hesaplanan ortalamalarda ifadelerin 3,11 ve 3,30 degerleri
katilmakla kararsiz kalmak arasinda kalindigin1 yansitmaktadir olup “Kararsizim” ifadesine

daha yakindir.

Tablo 17°ye gore, “Katiliyorum” ve “Kesinlikle Katiliyorum” cevaplarinin yogunlukta

oldugu gozlemlenen ifadeler su sekildedir:

» “Sosyal medya fenomenlerinin paylagimlarini eglenceli buluyorum. ”

* “Sosyal medya fenomenlerinin paylasimlarini yararl buluyorum.”

* “Sosyal medya fenomenlerinin paylasimlarinda giincel bilgiler verdigini
diisiiniiyorum.”

» “Sosyal medya fenomenlerinin paylagimlarinin {iriin ve hizmet bilgisi i¢in iyi bir
kaynak oldugunu diisiiniiyorum.”

* “Sosyal medya fenomenlerinin paylasimlar1 sayesinde indirim ve kampanyalari

takip ederek daha ucuza {iriin ve hizmet buluyorum. ”

Tablo 17katilimcilarin  yaklasik %90’a yakininin fenomen paylagimlarini eglenceli
bulduguna isaret etmektedir. Katilimcilara Tablo 10°dafenomenleri takip etme nedenleri
soruldugunda katilimcilar en fazla “Eglenmek™ cevabim1i vermislerdir. Bu agidan
“Kesinlikle katiliyorum” diyenlerin  %32.2oraninda olmast Tablo 10°u destekler
niteliktedir.

Tim bu bilgiler dogrultusunda; katilimcilarin genel anlamda fenomen paylasimlarini
eglenceli ve yararli bulduklarii, paylagimlarinda giincel bilgiler verdiklerini ve bu sayede
daha ucuza {irlin veya hizmet bulabildiklerini diisiindiiklerini yansitmaktadir. Ayrica
katilimcilarin yarist (%40,8) fenomenlerin yapmis oldugu reklam veya tavsiyeleri, satis
danigsmanlarindan daha inandirici bulurken, geleneksel tanitim faaliyetleri konusunda

kararsiz kalmistir.

Fenomenlerin satin alma karar siirecindeki etkisine yonelik kadin tiiketicilerin tutumlari
hakkinda bilgi sahibi olabilmek i¢in katilimcilarin, kendilerine sorulan 4 adet Likert tiirii

ifadeye katilim diizeyleri Tablo 18’de yer almaktadir.
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Tablo 18: Katiimcilarin Fenomenlere Yonelik Tutumlarina Iliskin
ifadelere Katihm Diizeyleri
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Sosyal medya fenomenlerinin iiriin veya
hizmete yonelik tavsiyelerini dikkate 29 89 216 5833 83 36 0871

alirim.

Sosyal medya fenomenlerinin gonderisini
. e 6,3 239 406 261 31 295 0,936
gordiikten sonra iiriin/hizmet alirim.

Sosyal medya fenomenlerinin sosyal medya

hesaplarinda yaptigi cekilis, hediye gibi 10,3 13,8 9,6 42,0 243 356 1,276
tesvikfaaliyetlerine katilirim.

Sosyal medya fenomenlerinin tavsiye ettigi

tirtinleri ger¢ekten kullandiklarina 103 21 366 252 69 297 1,073
inanirim.
TOPLAM 3,27 1,039

Kadin tiiketicilerin fenomenlere yonelik tutumlarna iliskin ifadelere bakildiginda
katilimeilarin yaklasik yarisinin sosyal medya fenomenlerinin paylasimlarini gordiikten
sonra {iriin ve hizmet alma konusunda kararsiz kaldiklarini isaret etmektedir. Bu oran iginde
kararsizlarin oran1 %?20’nin iizerinde olmas1 genel egilimi net bir sekilde ortaya
koymaktadir.Diger taraftan ise fenomenlerin tavsiye ettikleri {irlin ve hizmetler gergekten

kullandiklar1 konusunda ise katilmakla katilmamak arasinda kaldiklar1 goriilmektedir.

Bu noktada “Katiliyorum” diyenlerin ve Kararsizlarin oraninin yakin olmasi genel
diistinceyi gostermektedir.Ciinkii hesaplanan ortalamalarda ifadelerin 2,95 ve 2,97 degerleri
katilmakla kararsiz kalmak arasinda kalindigin1 yansitmaktadir olup “Kararsizim” ifadesine

daha yakindir.

Kadin tiiketicilerin fenomenlere yonelik tutumlarma iliskin iki ifadenin degerlerine
bakildiginda “Katiliyorum” ve “Kesinlikle Katiliyorum” cevaplarinin yogunlukta oldugu

gozlemlenen ifadeler su sekildedir:

= “Sosyal medya fenomenlerinin iiriin veya hizmete yonelik tavsiyelerini dikkate
alirm. ”
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* “Sosyal medya fenomenlerinin sosyal medya hesaplarinda yaptig1 ¢ekilis, hediye

gibi tesvik faaliyetlerine katilirim.

Tablo 18 katilimcilarin yaklasik %70°7 yakininin fenomenlerin tavsiyelerini dikkate
aldigina isaret etmektedir. Ancak bu oran igerisinde “Kesinlikle katiliyorum” diyenlerin

orani %10’un altindadir.

Tiim bu bilgiler dogrultusunda; katilimcilarin genel anlamda fenomen iiriin veya hizmete
yonelik paylagimlarini dikkate aldiklar1 ve diizenledikleri ¢ekilislere katildigi, ancak
paylasimlarin1 goérdiikten sonra iirlin veya hizmet alma konusunda kararsiz olduklar1 ve
tavsiye ettikleri iirin veya hizmetleri gergekten kullandigina inanmadiklar1 soylenebilir.
Ayrica cevaplarin ortalamasindan (3,27) yola c¢ikarak tiiketicilerin fenomenlere yonelik

tutumlarinin satin alma kararinda etkili oldugu sonucuna varilabilir.

Fenomenlerin satin alma karar siirecindeki etkisi hakkinda bilgi sahibi olabilmek icin
katilimcilarin, kendilerine sorulan 19 adet Likert tiirii ifadeye katilim diizeyleri Tablo 19°te

yer almaktadir.

Tablo 19: Katihmeilarin Satin Alma Karar Siirecine Yonelik ifadelere Katihm

Diizeyleri
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Kullandigim {iriinden bikarsam yeni iiriin
bulmak icinfenomenlerin {iriin paylasimlarm: 8,2 16,1 18,3 489 85 3,33 1,098
incelerim.

Sosyal med}fg"fenomenilermlr} halfkmda cok 36 98 188 563 114 362 0937
konustuklari {iriin veya hizmet ilgimi ¢eker.

Fenomenin tavsiyede bulundugu {iriin veya
hizmet, ¢ogu kez benimde o iirine ihtiyacom: 11,2 19,2 234 357 105 3,15 1,182
ortaya ¢ikarir.

Sosyal medya fenomenlerinin dnerdigi bir iiriin

veya hizmet dikkatimi ¢ekerse o {iriinii veya 5,1 89 208 534 11,8 357 0,981
hizmeti satin alma niyetine girebilirim.
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Fenomenin tavsiye ettigi {riin kullandigim
iriinlin yeni bir modeli ise yeni modelini
alirim.

Takip ettigim fenomenler satin alacagim
herhangi bir iriin/hizmet i¢in hangi alternatifi
secmem gerektigi hususunda bana yardimect
olmaktadir.

Hangi iirini satin almam gerektigi hususunda
yasam tarzima yakin olan fenomenlerin
tavsiyesini dikkate alirim.

Markalar arasinda tercih yaparken fenomenin
tavsiye ettigi markalar ile rakip firmalarin
markalar1 arasinda karsilagtirmalar yaparim.

Satin alacagim bir {iriinle ilgili alternatifleri
belirlerken  fenomenlerin  tavsiye  ettigi
iriinlerin ~ 6zelliklerine ve fiyatina dikkat
ederim.

Uriin veya hizmet tercihlerinde takip ettigim
fenomenlerin tavsiyelerini ontimdeki
alternatiflerarasinda se¢im yapma asamasinda
daha ¢ok dikkate alirim.

Uriin satin alma kararlarimda takip ettigim
fenomenlerin gorisleri tercihlerimde oOncelikli
belirleyicidir.

Takip ettigim  fenomenler sayesinde
belirledigim tiriin veya hizmet alternatifleri
hakkinda olumlu ve olumsuz yorumlar
degerlendiririm.

Uriin/hizmetlerle ilgili fenomenlerin yapmus
olduklar1 yorumlar satin alma karar1 vermemde
bana yardimci olur.

Satin alacagim bir iriinle ilgili fenomenlerin
olumsuz paylagimlar1 varsa satin almaktan
vazgecerim.

Fenomen tavsiyesiyle satin aldigim {iriin veya
hizmetten memnun kalirsam diger kullanicilara
almalarini tavsiye ederim.

Fenomen tavsiyesiyle satin aldigim {irin veya
hizmetten memnun kalmazsam  diger
kullanicilara almamalarini tavsiye ederim.
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Fenomen tavsiyesiyle satin aldigim iriinden
memnun kalmazsam ayni firmanin driinlerini
bir daha satin almam.

54 14,1 181 33,7 286 365 1,186

Fenomenin tavsiye ettigi iiriin veya hizmetten
memnun  kalirsambunu  takip  ettigim
fenomenin postuna yorum yaparak veya DM'le
(mesaj) onunla paylasirim.

30,1 26,3 158 194 85 25 1324

Fenomenin tavsiye ettigi {irlin veya hizmetten
memnun Kkalmazsam bunu takip ettig§im
fenomenin postuna yorum yaparak veya DM'le
(mesaj) onunla paylasirim.

284 257 141 188 129 261 1,398

TOPLAM 3,44 1,047

Kadin tiiketicilerin satin alma karar siirecine iliskin yer alan 19 ifadeye bakildiginda
katilimcilarin ifadelerin biiylik cogunluguna katildigi goriilmektedir. Tablo 19°da yer alan
verilere 1g1ginda “Katilmiyorum” ve “Kesinlikle Katilmiyorum” cevaplarinin yogunlukta

oldugu gozlemlenen ifadeler su sekildedir:

* “Fenomenin tavsiye ettigi triin kullandigim iiriniin yeni bir modeli ise yeni
modelini alirim. ”

= “Uriin satin alma kararlarrmda takip ettigim fenomenlerin goriisleri tercihlerimde
oncelikli belirleyicidir. ”

* “Fenomenin tavsiye ettigi Uriin veya hizmetten memnun kalirsam bunu takip
ettigim fenomenin postuna yorum yaparak veya DM'le (mesaj) onunla paylasirim.

* “Fenomenin tavsiye ettigi iirlin veya hizmetten memnun kalmazsam bunu takip

ettigim fenomenin postuna yorum yaparak veya DM'le (mesaj) onunla paylagirim. ”

Katilimcilar satin aldiklar iirlin veya hizmete iliskin olumlu/olumsuz fikirlerini fenomen ile
paylasmama konusunda oldukga kararhidir.Ayrica fenomenlerin tavsiyelerinin tiiketicilerin

iiriin ve hizmet se¢imlerinde oncelikleri olmadig diistiniilebilir.

Katilimcilar satin alacaklari irin veya hizmet igin alternatif belirlemede en 6nemli bilgi
kaynaginin takip ettikleri fenomenler oldugu ve iriin/hizmete iliskin bilgiye fenomenler
sayesinde ulasma konusunda olduk¢a kararlidir. Bu agidan fenomen tavsiyelerinin
katilimeilarin iiriin veya hizmet tercihlerinde alternatifleri belirleme asamasinda daha fazla

etkili oldugu gozlemlenmistir.Ayrica katilimcilar {irtin veya hizmet deneyimlerini,
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memnuniyet ve memnuniyetsizliklerini diger kisilerle paylastiklarini ifade etmek

mimkindiir.

Katilimcilarin cevaplar1 dogrultusunda {irtin/hizmet ihtiyacinin ortaya ¢ikmasi asamasinda
da fenomenlerden biiyilk oranda etkilenmektedir. Fenomen paylasimlarii ilgi ¢ekici
bulmakta, takip etmektedir. Tiiketiciler en fazla, takip ettikleri fenomenlerin Onerilerini

satin alma sonrasi davranis asamasinda kullanma konusunda kararsiz kalmistir.

Tim bu bilgiler dogrultusunda; katilimcilarin genel anlamda fenomen iiriin veya hizmete
yonelik paylasimlarini dikkate aldiklar1 ve diizenledikleri c¢ekilislere katildigi, ancak
paylasimlarint gordiikten sonra {iriin veya hizmet alma konusunda kararsiz olduklart ve

tavsiye ettikleri iiriin veya hizmetleri ger¢ekten kullandigina inanmadiklart soylenebilir.

4.2.2. Modelde Yer Alan Yapilar Arasindaki Korelasyon Analizi

Arastirma modelinde yer alan degiskenler arasindaki iliskileri incelemek adina modelde yer
alan dort boyutun ortalama degerleri alinarak, bu degerlere Korelasyon analizi
uygulanmistir. Boyutlarin hi¢ birinin normal dagilim sergilememesi sebebiyle Spearman’s

Korelasyon metodu tercih edilmis ve korelasyon katsayilar1 hesaplanmstir.

Tablo 20: Yapilar Arasindaki Spearman Rank Korelasyonu

Satin Alma
Oncesi Fenomenlere Fenomenlere
Yonelik Algt 1 Satin Alma
Sosyal Yonelik .
ve Karar Siireci
Medya - Tutumlar
Diisiinceler
Kullanimi
Satin Alma Oncesi 1
Sosyal Medya Kullanimi
Fenomenlere Yonelik o
Algt1 ve Diisiinceler 0,528 1
Fenomenlere Yo6nelik 0,427%* 0,603** 1
Tutumlar
Satin Alma Karar Siireci 0,486** 0,607** 0,670** 1

** Korelasyon degeri 0.01 diizeyinde anlamlidir.
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Tablo 20’de ki korelasyon matrisine gore boyutlar arasindaki Spearman’s Korelasyon
Katsayilarinin tamaminin agidan anlamli oldugu gézlemlenmistir. Korelasyon katsayilarina
gore degiskenler arasinda en yiiksek korelasyonun“Fenomenlere Yonelik Tutum” ile “Satin
Alma Karar Siireci” arasinda (r=,670; P<0,01) ve en diisiik korelasyonun ise “Satin Alma
Oncesi Sosyal Medya Kullanim1” ile “Fenomenlere Yonelik Tutum” arasinda oldugu tespit
edilmistir (r= ,427; P<0,01). Verilere bakildiginda diger boyutlar arasi iligkilerin ise orta

diizeyde oldugu goriilmektedir.

4.2.3. Satin Alma Karar Siireci Ol¢eginin Faktor Analizi

Ankette yer alan giivenilirlik ve gecerlilik analizi ile faktdr analizine uygunlugu tespit
edilen satin alma karar siireci Ol¢egine, toplanacagi boyutlar1 ve bu boyutlarin sayisini
gorebilmek amaciyla faktér analizi uygulanmistir. Analiz sonucunda olusan boyutlar ve

boyutlara ait faktor yiikleri Tablo 21°de yer almaktadir.

Toplam 19 ifadeden olusan 6l¢ekteki bes ifade uygunsuzluk ve i¢ tutarliliktaki sorunlar gibi

bozucu etkileri sebebiyle analizden ¢ikarilmistir.

Tablo 21: Faktor Analizi Sonucu Olusan Boyutlar

Faktor Cronbach Aciklanan
Yiikii Alfa Varyans

Faktor 1: ihtiyacin Ortaya Cikmasi 76,8 56,43
Fenomenin tavsiye ettigi iiriin kullandigim {iriiniin yeni bir

ifade

modeli ise yeni modelini alirim. 0,769
Fenomenin tavsiyede bulundugu iriin veya hizmet, ¢ogu kez

) PN 0,698
benimde o iiriine ihtiyacim ortaya cikarir.
Uriin satin alma kararlarimda takip ettigim fenomenlerin 0.650

goriisleri tercihlerimde 6ncelikli belirleyicidir.

Sosyal medya fenomenlerinin onerdigi bir {rliin veya hizmet

dikkatimi ¢ekerse o Uriinii veya hizmeti satin alma niyetine 0,624

girebilirim.

Faktor 2: Alternatif Belirleme ve Degerlendirme 87,9 58,5
Takip ettigim fenomenler sayesinde belirledigim iiriin veya

hizmet alternatifleri hakkinda olumlu ve olumsuz yorumlar 0,746

degerlendiririm.

Satin alacagim bir {riinle ilgili alternatifleri belirlerken
fenomenlerin tavsiye ettigi {riinlerin 6zelliklerine ve fiyatina 0,745
dikkat ederim.

Takip ettigim fenomenler satin alacagim herhangi bir
uriin/hizmet ig¢in hangi alternatifi secmem gerektigi 0,714
hususunda bana yardimeci olmaktadir.
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Hangi iiriinii satin almam gerektigi hususunda yasam tarzima

yakin olan fenomenlerin tavsiyesini dikkate alirim. 0,699
Markalar arasinda tercih yaparkenfenomenin tavsiye ettigi

markalar ile rakip firmalarin markalart arasinda karsilastirmalar 0,696
yaparim.

Uriin/hizmetlerle ilgili fenomenlerin yapmis olduklar1 yorumlar 0669

satin alma karar1 vermemde bana yardimet olur.

Uriin veya hizmet tercihlerinde takip ettigim fenomenlerin
tavsiyelerini oniimdeki alternatifler arasinda se¢cim yapma 0,602
asamasinda daha ¢ok dikkate alirim.

Faktor 3: Satin Alma Sonras1 Davranis 71,1 66,13

Fenomen tavsiyesiyle satin aldigim iiriin veya hizmetten memnun

kalmazsam diger kullanicilara almamalarim tavsiye ederim. 0,819
Fenomen tavsiyesiyle satin aldigim iiriin veya hizmetten memnun

. . . 0,726
kalirsam diger kullanicilara almalarim tavsiye ederim.
Fenomen tavsiyesiyle satin aldigim iiriinden memnun kalmazsam 0.719

ayni firmanin iiriinlerini bir daha satin almam.

KMO:,90, p: 0,000, Acgiklanan Toplam Varyans: % 61,15

Yapilan faktor analizi sonucunda ortaya ¢ikan faktorlerin isimlendirilmesi, faktor iceriginde
bulunan ifadelerin igerigine gore yapilmistir. Buna gore ilk faktoriin altinda toplanan
degiskenlerin, satin alma karar siirecini baslatan ihtiyaca yonelik sorulari i¢erdiginden ilk
faktor ‘ihtiyaglarm ortaya cikarilmasi’ olarak adlandirilmistir. Bu faktdr baglaminda yer
alan ifadelerin icerikleri daha ¢ok fenomen tavsiyelerinin tiiketici ihtiyaglarinin
sekillenmesi ve tercihlerin belirlenmesi ve yonlendirilmesine ile satin alma niyetine
yoneliktir. ikinci faktdre bakildiginda tiiketicilerin satin alma davramslarinda ihtiyaci
karsilayacak olan arastirmanin yapilmasi ve bu bilgilerin degerlendirilmesine ydnelik
ifadeler bulundugundan, ikinci faktor ‘Alternatif Belirleme ve Degerlendirme’ olarak
adlandirilmistir. Bu baglamda yer alan ifadelere bakildiginda ifade igeriklerinin daha ¢ok
alternatiflerin belirlenmesi ve marka veya iirtin/hizmet tercihine yonelik ifadeler oldugu
miisahede edilmektedir. Ugiincii faktdr altinda toplanan degiskenlere bakildiginda satin
alma sonras tiiketici davranigina yonelik ifadeler yer almaktadir. Tekrar satin alma niyeti,
tavsiye etme davranisi ile olumsuz deneyimler karsisinda boykot veya kotli propaganda

yapma tiiri negatif tepkiler tiiketim deneyimi sonrasi verilen tipik tepkilerdir. Dolayisiyla
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ticlincti faktorii ise ‘Satin alma sonrasi davranislar’ olarak adlandirilmasinin uygun oldugu

distiniilmistiir.

Akademik literatiirde satin alma karar siireci toplamda bes asamadan olugmaktadir. Ancak
tez caligmasinda bu siire¢ iic adimda ele alinmistir. Siire¢ ihtiyaclarin ortaya ¢ikmasi ile
baslamaktadir. lkinci asama ise alternatif belirleme, degerlendirme ve satin alma

davranigini kapsamaktadir. En son olarak da satin alma sonrasi1 davranig gelmektedir.

Ortaya c¢ikan boyutlara iliskin faktor analizi degerleri Tablo 22°de verilmistir. Faktor
analizinin anlamli olabilmesi i¢in agiklanan varyans degerinin %50’yi geg¢mesi
gerekmektedir. Goriildiigii tizere boyutlarin toplam agiklanan varyansi %61,150larak tespit

edilmistir. Olusan {i¢ boyutun da varyans degerinin %50’yi gectigi goriilmektedir.

Giivenilirlik analizi i¢in her bir boyutun Cronbach’s Alpha katsayisina bakildiginda
giivenilir bir olgegin Alfa degerinin 0,7’nin iizerinde olmasi beklenir. Her bir boyutun

Cronbach’s Alpha katsayisinin bu alt sinir olan 0,7’ nin iizerinde oldugu tespit edilmistir.

4.2.4. Hipotez Testleri

Gelistirilen model kapsaminda; satin alma 6ncesi sosyal medya kullanimi ile fenomenlere
yonelik tiiketici algi ve diislinceleri arasinda, fenomenlere yonelik tiiketici alg1 ve
diisiinceleri ile fenomenlere yonelik tutum arasinda ve son olarak fenomenlere yonelik

tutum ile satin alma karar stireci arasinda iliskinin mevcut oldugu varsayilmaktadir.

S6z konusu bu iliskileri anlayabilmek amaciyla hipotezler gelistirilmistir.Calismanin amaci
dogrultusunda bu hipotezlere dogrusal regresyon analizi uygulanarak hipotezler test
edilmistir. Yapilan tiim hipotez testlerinin sonuglart 6zet tablolar haline getirilmis ve yorum

yapilmistir.
4.2.4.1. Satin Alma Oncesi Sosyal Medya Kullanim ile Fenomenlere Yonelik Tiiketici
Alg1 ve Diisiinceleri Arasindaki iliskiye Ait Regresyon Modeli

Kadin tiiketicilerin satin alma oncesi sosyal medya kullanimi ile fenomenlere yonelik algi
ve diigiinceleri arasindaki iliskiyi 6lgmek i¢in uygulanan regresyon analizi sonuglar1 Tablo

22’de verilmistir.
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Tablo 22: H1 Hipotezine Iliskin Regresyon Modeli

R? Diizeltilmis R* R F p
Standardize Standardize
Edilmemis Edilmis _
Model Katsayilar Katsayilar t Sig.
B  Std. Hata Beta
(Sabit) 1,930 ,108 17,950 ,000

Satin Alma Oncesi
Sosyal Medya Kullanim 454 027 590 17,116 ,000

Bagimli Degisken: Fenomenlere Yonelik Algt ve Diisiinceler

Tablo 22’de goriildiigii gibi, kadin tliketicilerin satin alma Oncesi sosyal medya
kullaniminin fenomenlere yonelik alg1 ve disiinceleri {izerindeki etkisinin %34,8 oraninda
oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bagka bir ifade ile kadin tiiketicilerin satin alma 6ncesi
sosyal medya kullanimi fenomenlere yonelik alg1 ve diisiincelerdeki degisimin %34,8’lik

kismini agiklayabilmektedir.

H1 hipotezini test etmek amaciyla yapilan regresyon modelinin tahmini sonucuna ait t
degerleri Tablo 22°de yer almaktadir.Tablo incelendiginde bagimsiz degiskenin (satin alma
oncesi sosyal medya kullanimi) fenomenlere yonelik algi ve diisiinceler lizerinde anlaml
bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir (t=17,116; p<0,001).Buna gore katilimcilarin sosyal
medya kullanimindaki 1 birimlik bir artig veya azalma, tiiketicilerin fenomenlere yonelik
alg1 ve diistincelerinde 0,454 birimlik bir artisa veya azalisa sebep olacaktir. Bu noktada s6z
konusu olan "artis" ifadesi, modelde yer alan fenomenlere yonelik algi ve diisiincelere

iliskin ifadelere katilma diizeyindeki artis1 temsil etmektedir.

Bu bilgiler 1s18inda H1 hipotezine yonelik uygulanan regresyon analizi bulgularina
bakildiginda,kadin tiiketicilerin satin alma oncesi sosyal medya kullanimi ile fenomenlere
yonelik algi ve diislinceleri arasinda anlamli bir iligkinin var oldugu tespit edilmistir. Bu

nedenle H1 hipotezi kabul edilmistir.
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4.2.4.2. Fenomenlere Yonelik Tiiketici Alg1 ve Diisiinceleri ile Fenomenlere Yonelik

Tiiketici Tutumlar1 Arasindaki fliskiye Ait Regresyon Modeli

Kadin tiiketicilerin fenomenlere yonelik algi ve diislinceleri ile fenomenlere yonelik

tutumlar1 arasindaki iliskiyi 6lgmek i¢in uygulanan regresyon analizi sonuglar1 Tablo

23’deverilmistir.
Tablo 23: H2 Hipotezine Iliskin Regresyon Modeli
R? Diizeltilmis R? R F p
Standardize Standardize

Edilmemis Edilmis .

Model Katsayilar Katsayilar t Sig.
B  Std. Hata Beta

Fenomenlere Yonelik 239 ,146 1,636 ,000
Algi ve Distinceler ,813 ,039 ,668 21,070 ,000

Bagimli Degisken: Fenomenlere Yonelik Tutum

Tablo 23’de goriildiigii gibi, kadin tiiketicilerin fenomenlere yonelik algi ve diisiincelerinin
fenomenlere yonelik tutumlar {izerindeki etkisinin %44,7 oraninda oldugunu séylemek
mimkiindiir. Bagka bir ifade ile fenomenlere yonelik algi ve diisiinceler fenomenlere

yonelik tutumlardaki degisimin %44,7°1lik kismini agiklayabilmektedir.

H2 hipotezini test etmek amaciyla yapilan regresyon modelinin tahmini sonucuna ait t
degerleri Tablo 23’de yer almaktadir.Tablo incelendiginde bagimsiz degiskenin
(fenomenlere yonelik algi ve diisiinceler)fenomenlere yonelik tutumlar {izerinde anlamli bir
etkiye sahiptir (t=21,070; p<0,001). Buna gore katilimcilarin fenomenlere yonelik algi ve
diigiincelerindeki 1 birimlik bir artis veya azalma, tiiketicilerin fenomenlere yonelik
tutumlarinda 0,813 birimlik bir artisa veya azalisa sebep olacaktir. Bu noktada s6z konusu
olan "artig" ifadesi, modelde yer alan fenomenlere yonelik tutumlara iliskin ifadelere

katilma diizeyindeki artig1 temsil etmektedir.

Bu bilgiler 1s1ginda H2 hipotezine yonelik uygulanan regresyon analizi bulgularina
bakildiginda,kadin tiiketicilerin fenomenlere yonelik alg1 ve diisiinceleri ile fenomenlere
yonelik tutumlart arasinda anlamli bir iligskinin var oldugu tespit edilmistir. Bu sebeple H2

hipotezi kabul edilmistir.
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4.2.4.3. Fenomenlere Yonelik Tiiketici Tutumlar1 ile Satin Alma Karar Siireci

Arasindaki Iliskiye Ait Regresyon Modeli

Kadin tiiketicilerin fenomenlere yonelik tutumlar ile satin alma karar siireci arasindaki

iliskiyi 6lgmek i¢in uygulanan regresyon analizi sonuglar1 Tablo 24’de verilmistir.

Tablo 24: H3 Hipotezine iliskin Regresyon Modeli

R? Diizeltilmis R? R F p
Standardize Standardize
Edilmemis Edilmis _
Model Katsayilar Katsayilar t Sig.
B  Std. Hata Beta
Fenomenlere Yonelik 1,553 ,084 18,517 ,000
Tutum ,580 ,025 , 704 23,263 ,000

Bagimli Degisken: Satin Alma Karar Siireci

Tablo 24°de goriildigi gibi, kadin tiiketicilerin fenomenlere yonelik tutumlarinin satin
alma karar siirecindeki etkisinin %49,6 oraninda oldugunu séylemek miimkiindiir. Bagka
bir ifade ile fenomenlere yonelik tutumlar satin alma karar siirecindeki degisimin %49,6’11ik

kismin1 agiklayabilmektedir.

H3 hipotezini test etmek amaciyla yapilan regresyon modelinin tahmini sonucuna ait t
degerleri Tablo 24’de yer almaktadir. Tablo incelendiginde bagimsiz degiskenin
(fenomenlere yonelik tutumlar)satin alma karar siireci tizerinde anlamli bir etkiye sahiptir
(t=23,263; p<0,001).Buna gore katilimcilarin fenomenlere yonelik tutumlarindaki 1
birimlik bir artis veya azalma, tiiketicilerin satin alma karar siirecinde0,580 birimlik bir
artisa veya azalisa sebep olacaktir. Bu noktada s6z konusu olan "artis" ifadesi, modelde yer

alan satin alma karar siirecine iligkin ifadelere katilma diizeyindeki artis1 temsil etmektedir.

Bu bilgiler 1518inda H3 hipotezine yonelik uygulanan regresyon analizi bulgularina
bakildiginda,kadin tiiketicilerin fenomenlere yonelik tutumlart ile satin alma karar siiregleri
arasinda anlamli bir iliskinin var oldugu tespit edilmistir. Bu sebeple H3 hipotezi kabul

edilmistir.

Fenomenlerin kadin tiiketicilerin satin alma karar siirecinin en fazla hangi agsamasinda etkili

oldugunu anlayabilmek amaciyla satin alma karar siirecinin ilk asamasi olan ihtiyacin
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ortaya ¢ikmasi faktorii tizerine etkisi regresyon analizi ile 6lgiilerek ¢ikan sonuglar Tablo

25’de verilmistir.

Tablo 25: Thtiyacin Ortaya Cikmasi Faktoriine Ait Regresyon Modeli

R? Diizeltilmis R? R F p
Standardize Standardize
Edilmemis Edilmis _
Model Katsayilar Katsayilar t Sig.
B  Std. Hata Beta
(Sabit) -2,052 ,162 -12,667 ,000

Fenomenlere Yonelik
Tiiketici Tutumlari 627 048 485 13,016  ,000

Bagimli Degisken:ihtiyacin Ortaya Cikmasi

Tablo 25°da goriildiigi gibi, kadin tiiketicilerin fenomenlere yonelik tutumlarinin ihtiyacin
ortaya ¢ikmasindaki etkisinin %23,5 oraninda oldugunu sdylemek miimkiindiir. Baska bir
ifade ile fenomenlere yonelik tutumlar ihtiyaglarin ortaya ¢ikmasinda ancak degisimin

%23,5’1lik kismini agiklayabilmektedir.

Uygulanan regresyon modelinin tahmini sonucuna ait t degerleri Tablo 25°de vyer
almaktadir. Tablo incelendiginde bagimsiz degiskenin (fenomenlere yonelik tutumlar)
ihtiyacin ortaya ¢ikmasi faktorii {izerinde anlamli bir etkiye sahiptir (t=13,016; p<0,001).
Buna gore katilimcilarin fenomenlere yonelik tutumlarindaki 1 birimlik bir artis veya
azalma, tiiketicilerin ihtiyaglarinin ortaya ¢ikmasi agsamasinda 0,627 birimlik bir artisa veya

azaliga sebep olacaktir.

Fenomenlerin, satin alma karar siirecinin alternatif belirleme ve degerlendirme faktorii

tizerine etkisi regresyon analizi olgiilerek ¢ikan sonuglar Tablo 26’da verilmistir.
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Tablo 26: Alternatif Belirleme ve Degerlendirme Faktoriine Ait Regresyon Modeli

R? Diizeltilmis R? R F p
Standardize Standardize
Edilmemis Edilmis )
Model Katsayilar Katsayilar t Sig.
B  Std. Hata Beta
(Sabit) -2,003 ,163 -12,270 ,000

Fenomenlere Yonelik
Tiiketici Tutumlari 612 ,049 474 12,608 ,000

Bagimli Degisken: Alternatif Belirleme ve Degerlendirme

Tablo 26’dagoriildiigii gibi, kadin tiiketicilerin fenomenlere yonelik tutumlarinin alternatif
belirleme ve degerlendirme {izerindeki etkisinin%22,4 oraninda oldugunu sdylemek
miimkiindiir.Bagka bir ifade ile fenomenlere yonelik tutumlar {iriin/hizmet alternatiflerinin
belirlenmesi  ve degerlendirilmesinde  degisimin  yalmizca %22,4’likk  kismim

aciklayabilmektedir.

Uygulanan regresyon modelinin tahmini sonucuna ait t degerleri Tablo 26°da yer
almaktadir. Tablo incelendiginde bagimsiz  degiskenin  (fenomenlere  yonelik
tutumlar)alternatif belirleme ve degerlendirme faktorii {izerinde anlamli bir etkiye sahiptir
(t=12,608; p<0,001).Buna gore katilimcilarin fenomenlere yonelik tutumlarindaki 1
birimlik bir artis veya azalma, tiiketicilerin alternatif belirleme ve degerlendirme

asamasinda 0,612 birimlik bir artisa veya azalisa sebep olacaktir.

Fenomenlerin, satin alma karar siirecinin satin alma sonrasi davranis faktorii iizerine etkisi

regresyon analizi dlgiilerek ¢ikan sonuglar asagida verilmistir.

Tablo27: Satin Alma Sonras1 Davrams Faktoriine Ait Regresyon Modeli

R? Diizeltilmis R* R F p
Standardize Standardize
Edilmemis Edilmis .
Model Katsayilar Katsayilar t Sig.
B  Std. Hata Beta
(Sabit) -, 763 ,182 -4,186 ,000

Fenomenlere Yonelik
Tiiketici Tutumlari 233 054 180 4,301 ,000

Bagimli Degisken: Satin Alma Sonrast Davranig
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Tablo 27°de goriildiigii gibi, kadin tiiketicilerin fenomenlere yonelik tutumlarinin satin
alma sonrasi davraniglardaki  etkisinin  %3,1 oraninda oldugunu sdylemek
miimkiindiir.Bagska bir ifade ile fenomenlere yonelik tutumlar satin alma sonrasi

davraniglardaki degisimin yalnizca %3,1°lik kismini agiklayabilmektedir.

Uygulanan regresyon modelinin tahmini sonucuna ait t degerleri Tablo 27°de yer
almaktadir. Tabloda incelendiginde bagimsiz degiskenin (fenomenlere yonelik tutumlar)
satin alma sonras1 davranig faktorii tizerinde anlamli bir etkiye sahiptir (t=4,301; p<0,001).
Buna gore katilimcilarin fenomenlere yonelik tutumlarindaki 1 birimlik bir artis veya
azalma, tliketicilerin satin alma sonrasi davranig agamasinda 0,233 birimlik bir artisa veya

azalisa sebep olacaktir.

Bu bilgiler 1518inda fenomenler kadin tiiketicilerin satin alma karar siirecinde ihtiyaclarin
ortaya c¢ikmast ile iriin/hizmet alternatiflerinin belirlenmesi ve degerlendirilmesi
asamasinda hemen hemen esit oranda etkilidir. Buna karsilik satin alma sonrasi davranislari

uzerindeki etkisi %5’in altindadir.

4.2.5. Olgekler Tle Demografik Ozellikler Arasindaki Farklihklarin Analizi

Arastirmanin bu asamasinda arastirma modelinde yer alan boyutlarin yas, egitim durumu,
meslek ve gelir diizeyi gibi demografik 6zelliklere gore analizi yapilmistir. Fenomenlerin
kadin tiiketicilerin satin alma karar siirecine etkisine yonelik boyutlarin ortalamalar

alinarak Tek Orneklem/Grup Kolmogorov-Smirnov Testi ile normal dagilim test edilmistir.

Uygulanan test sonucuna gore boyutlarin hi¢birinin normal dagilim sergilemedigi
goriilmistiir.Bu sebeple verilerin analizinde parametrik olmayan testlerden Kruskal

Wallis testi uygulanmustir.

Fenomenlerin kadin tiiketicilerin satin alma karar siirecine etkisinin arastirildigr calisma
kapsaminda, arastirmaya iliskin “Satin Alma Oncesi Sosyal Medya Kullanim1” faktoriiniin

katilimcilarin demografik 6zelliklerine gére dagilimi Tablo 28°de yer almaktadir.
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Tablo 28: Satin Alma Oncesi Sosyal Medya Kullanimi Boyutunun
Demografik Ozelliklere Gére Dagiliminin Analizi

Kruskal Wallis
Testi
BOYUTLAR Gruplar Aciklama
A2 p

Yas 2,599 0,273 Fark Yoktur
Satin Alma Oncesi Egitirn 4521 0,21 Fark Yoktur.
Sosyal Medya Kullanimi Meslek 0,992 0,995 Fark Yoktur.
Gelir 2906 0,574 Fark Yoktur.

Tablo 28’de yer alan sonuglar incelendiginde; “Satin Alma Oncesi Sosyal Medya
Kullanim1” degiskeni ile yas, egitim, meslek ve gelir gruplart agisindan olarak anlamli bir
farkliligin olmadigr belirlenmistir. (p>0,05). Grup karsilastirmalarinin yapildigi Kruskal
Wallis testi sonuglarina gore olan yas, egitim, meslek ve gelir gruplarinin tiimiinde ifadelere

katilma agisindan gruplar arasinda anlamli bir fark tespit edilmemistir.

Elde edilen bilgiler “Satin alma &ncesi sosyal medya kullanimi1 demografik 6zelliklere gore

farklilik gostermektedir.”seklindeki H4 hipotezini desteklememektedir.

“Fenomenlere Yonelik Algi ve Diislinceler” faktoriiniin katilimcilarin - demografik

ozelliklerine gore dagilimi Tablo 29°da yer almaktadir.

Tablo 29: Fenomenlere Yonelik Algi ve Diisiinceler Boyutunun
Demografik Ozelliklere Gére Dagiliminin Analizi

Kruskal Wallis
Testi
BOYUTLAR Gruplar Aciklama
12 p
Yas 4662 0,097 Fark Yoktur
Fenomenlere Yonelik Egitim 6,228 0,101 Fark Yoktur.

Algi ve Disiinceler Meslek 18,172 0,011 Fark Vardir.

Gelir 5,509 0,239 Fark Yoktur.

Tablo 29°da yer alan sonuglar incelendiginde; “Fenomenlere Yonelik Algt ve Diisiinceler”
degiskeni ile yas, egitim ve gelir gruplari acisindan olarak anlamli bir farkliligin olmadigi

(p>0,05), meslek gruplar1 arasinda ise anlamli bir farkliligin oldugu belirlenmistir.

Grup karsilagtirmalarinin yapildigr Kruskal Wallis testi sonuglarina gore olan yas, egitim,
ve gelir gruplarinin tiimiinde ifadelere katilma agisindan gruplar arasinda anlamli bir fark
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tespit edilmemistir.Ancak meslek gruplari arasinda ifadeler katilma bakimindan anlamli bir

fark gézlemlenmistir.

Elde edilen bu bilgiler “Fenomenlere yonelik algi ve diisiincelere iliskin gortsler
demografik ozelliklere gore farklilik gostermektedir.” seklindeki H5 hipotezini kismen
desteklemektedir.

“Fenomenlere Yonelik Tutumlar” faktoriiniin katilimcilarin demografik 6zelliklerine gore

dagilimi Tablo 30’da yer almaktadir.

Tablo 30: Fenomenlere Yénelik Tutum Boyutunun Demografik Ozelliklere Gore
Dagiliminin Analizi

Kruskal Wallis
Testi
BOYUTLAR Gruplar Aciklama
A2 p
Yas 4,301 0,116 Fark Yoktur
Fenomenlere Yonelik Egitim 6,726 0,081 Fark Yoktur.

Tutumlar Meslek 16,353 0,022 Fark Vardir.

Gelir 2,111 0,715 Fark Yoktur.

Tablo 30’dayer alan sonuglar incelendiginde; “Fenomenlere Yonelik Tutumlar” degiskeni
ile yas, egitim ve gelir gruplar1 acisindan istatiksel olarak anlamli bir farkliligin olmadig:

(p>0,05), meslek gruplar1 arasinda ise anlamli bir farkliligin oldugu belirlenmistir.

Grup karsilastirmalarinin yapildigr Kruskal Wallis testi sonuglarina gore olan yas, egitim,
ve gelir gruplarinin tiimiinde ifadelere katilma agisindan gruplar arasinda anlamli bir fark
tespit edilmemistir. Ancak meslek gruplari arasinda ifadeler katilma bakimindan anlamli bir
fark gozlemlenmistir.Elde edilen bu bilgiler “Fenomenlere yonelik tutumlara iligkin
gorlisler demografik ozelliklere gore farklilik gostermektedir.” seklindeki H6 hipotezini

kismen desteklemektedir.

“Satin Alma Karar Siireci” faktoriiniin katilimcilarin demografik 6zelliklerine gore dagilimi

Tablo 31’de yer almaktadir.
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Tablo 31: Satin Alma Karar Siireci Boyutunun Demografik Ozelliklere Gore
Dagiliminin Analizi

Kruskal Wallis
Testi
BOYUTLAR Gruplar Aciklama
%2 p
Yas 1,097 0,578 Fark Yoktur
o Egitim 6,09 0,107 Fark Yoktur.
Satin Alma Karar Siireci

Meslek 17,438 0,015 Fark Vardir.

Gelir 6,146 0,188 Fark Yoktur.

Tablo 31°de yer alan sonuglar incelendiginde; “Satin Alma Karar Siireci” degiskeni ile yas,
egitim ve gelir gruplar1 agisindan istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin olmadigi

(p>0,05), meslek gruplari arasinda ise anlaml1 bir farkliligin oldugu belirlenmistir.

Grup karsilagtirmalarinin yapildigi Kruskal Wallis testi sonuglarina gore olan yas, egitim,
ve gelir gruplarinin tiimiinde ifadelere katilma agisindan gruplar arasinda anlamli bir fark
tespit edilmemistir. Ancak meslek gruplari arasinda ifadeler katilma bakimindan anlamli bir
fark gozlemlenmistir.Elde edilen bu bilgiler “Satin alma siirecine iliskin goriisler
demografik ozelliklere gore farklilik gostermektedir.” seklindeki H7 hipotezini kismen

desteklemektedir.

4.2.6. Fenomenden Etkilenerek Bakis Acisim Degistirme Acisindan Uriin Satin

Alanlar ve Almayanlar Arasindaki Farkhihiklarin Degerlendirilmesi

Katilimcilar arasinda fenomen tavsiyesiyle iiriin satin alanlar ve almayanlar arasinda
fenomenden etkilenme bakimindan bir fark olup olmadigini anlayabilmek amaciyla t testi
uygulanmistir. Uygulanan test sonucu Tablo 32°de yer almaktadir.

Tablo 32: Fenomenden Etkilenme Bakimindan Uriin Satin Alanlar ve Almayanlar
Arasindaki Farkhiliklar

N=552 Uriin satin alma  Ortalama  Sig. t p
Uriin satin alanl 1,18
Fenomenden etkilenme . oo oAl 0,000 8097 0,000
Uriin satm almayanlar 1,54

Oncelikle Levene Testinde Sig. degerine bakilmustir. Bu deger 0,05’ten kiiciik (Sig.=0,000)
oldugu i¢in, varyans farki dolayistyla ikinci satirdaki Sig. (2-tailed) degerine bakilmistir.
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Uriin satin alanlar ve almayanlar arasinda bu Onerme konusunda anlamli farklilik
goriilmistir (t=8,097ve p=0,000). Fenomenlerin yaptiklar1 paylasimlardan {iriin satin
alanlarin daha fazla etkilendikleri, dolayisiyla iirin/hizmet satin alma egiliminde olduklari

gozlemlenmektedir.
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BULGULARIN DEGERLENDIRILMESI VE SONUCLAR

Ortaya c¢iktigindan bu yana kullanicilar tarafindan iletisim kurmak i¢in kullanilan sosyal
medya; giinden giline kullaniminin artmasiyla birlikte kisiler tarafindan her tiirlii igerik,
fikir, diisiince ve deneyimi diger kisilerle paylasildigi, bunun i¢in 6zel bir zaman ve efor
harcanan bir mecra durumuna gelmistir. Oyle ki isletmeler de tiiketicilerin daha ¢ok soz
sahibi olmaya baglamasi ve igletmeler arasindaki artan rekabet sebebiyle fark yaratabilmek,
daha genis bir kitleye hizli bir sekilde erisebilmek ve tiiketicinin dikkatini ¢ekebilmek igin

sosyal medyada var olmaya baslamislardir.

Tiiketicilerin talep ettikleri bilgiye, {irlin veya hizmete bir tik ile ¢ok daha kolay ve hizli
bicimde bu iletisim caginda, isletmeler i¢in yalniz sosyal medyada yer almak
yetmemektedir. Bu sebeple tiim pazarlama faaliyetleri de sosyal medya iizerinden
gerceklestirilmeye baslanmistir. Ozellikle son zamanlarda geleneksel medya araglarindaki
reklamlar yerine sosyal medyada {intinii kazanmis ve belli bir konuda uzmanlasan

fenomenleri kullanmak isletmeler i¢in daha cazip hale gelmistir.

Tiketiciler, glindelik yasamlarinda talep ettikleri iirlin veya hizmete iliskin se¢imlerinde
dogru karar vermek, algilanan riski azaltmak ve dogru bilgi kaynaklarma yonelmek
amaciyla diger kisilerin fikir ve deneyimlerine ihtiya¢ duymaktadir. Elde edilen bu
bilgilerden faydalanarak satin alma davranisi gerceklestiren tiiketiciler ise iiriin veya
hizmete iliskin fikir ve deneyimlerini sosyal medya araclarinda diger kisilerle paylasarak,

satin alma karar siireclerine etki etmektedir.

Diinya tizerinde hemen hemen her iilkede satin alma kararlarinin biiyiikk ¢ogunlugunu
kadinlar gergeklestirmektedir.Oyle ki kadimlar kendileri disinda esinin, ¢ocuklarinm ve
genel olarak ailenin satin alma kararin1 vermektedirler.Bunun disinda giin gectikge ¢alisan
kadin sayisinin artmast ve kadinin ekonomik olarak bagimsizlagmasi da gilinlimiiziin
rekabet ortaminda, kadin tiiketicilere yonelik pazarlama cabalarini arttirmaktadir. Ciinki

kadin tiiketiciler, tiim tiiketici satin alma kararlarinin %85’ini almakta veya etkilemektedir.

Tez c¢alismas1 toplamda dort boliimden olusmaktadir. ilk {ic boliimde; sosyal medya,
fenomen pazarlama ve tiiketici davraniglari konularini1 daha iyi anlayabilmek i¢in yapilan

literatiir taramas1 yer almaktadir. Son boliimde ise; fenomenlerin tiiketicilerin satin alma
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kararlarinda etkili olup olmadig1 ve karar siirecinin hangi asamasinda fenomen tavsiyesini

dikkate aldiklarini ortaya koymak amaciyla uygulama yapilmustir.

Uygulama i¢in olusturulan anket formu kadin katilimcilara uygulanmistir. Kadin tiiketici
grubunun ele alinmasinin sebebi; kadinlarin giin gectikce isletmeler tarafindan da ele alinan
giiclii bir pazar alan1 olusturmasi ve sosyal medya fenomenlerini erkeklere kiyasla daha
fazla takip ettigini diisiinmemizdir.552 kadin katilimciya uygulanan ve gegerliligi olan

anket ¢alismasindan elde edilen bulgular, SPSS 22 programinda analize tabi tutulmustur.

Arastirmada demografik Ozelliklerin ve katilimcilarin fenomenlere yonelik davraniglari
Frekans analizi ile, modelde yer alan degiskenler arasindaki iliski Korelasyon analizi ve
fenomenlerin kadin tiiketicilerin satin alma karar siirecinde etkili olup olmadig1 Regresyon
analizi ile incelenmistir. Ayrica degiskenlerin yas, egitim durumu, meslek grubu ve gelir
diizeyine gore farklilik gosterip gostermedigini anlayabilmek amaciyla Kruskal Wallis

analizi uygulanmistir.

Analiz sonuglarina gore fenomenleri takip eden kisiler genel olarak 18-29 yas araliginda
yogunlagmaktadir. Bu baglamda hedef kitlesi bu yas araliginda olan markalar, pazarlama
faaliyetlerinde fenomenleri tercih etmesi, bu kisilere ulasma acisindan markaya biiyiik yarar

saglayacaktir.

Diger demografik 6zelliklere bakildiginda, fenomenleri en yogun olarak takip eden kesimin
egitim durumlarinin lisans oldugu tespit edilmistir. Katilimcilara sorulan meslek ve gelir
diizeyine verilen cevaplarin yogunluguna gore katilimcilarin ¢ogunlugunun 0-2500 arasi

gelire sahip oldugu ve 6grenci oldugu ortaya ¢ikmistir.

Kadin tiiketicilerin fenomenleri en fazla takip ettigi sosyal ag Instagram’dir. Tiirkiye’de en
cok kullaniciya sahip sosyal medya uygulamalarinda Instagram Onem sirasinda 2.
gelmektedir. Bu agidan fenomenlerin bu sosyal medyay1 aktif kullandiklarini diistiniilebilir.
Takip edilen fenomen sayisi ¢ogunlukla 5 veya daha az sayidadir. Ayrica tiiketiciler
eglenmek, ilgi alanina girmesi ve ¢esitli konularda bilgi edinmek amaciyla fenomenleri
takip etmektedirler. Kadin katilimeilarin fenomenlerde en begendigi 6zellik ise samimi ve

igten olmasidir.
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Tiiketicilere en ¢ok takip ettikleri fenomeni yazmalar1 istendiginde fenomenler kisisel
bakim, kozmetik ve moda kategorilerinde yogunlasmistir. Katilimcilarin cevaplarina gore
kadin tiiketiciler en fazla Danla Bilic, Eyliil Oztiirk ve Baris Ozcan’1 takip etmektedir.
Katilimcilarin ¢ogunun 68renci olmasi gengler arasinda bu isimlerin daha popiiler oldugunu

gostermektedir.

Ankete katilan kadin tiiketicilerin biiyiik ¢ogunlugu fenomenlerden etkilenerek bir {iriin
veya hizmete karsi bakis agisim1 degistirmislerdir. Buradan fenomen pazarlamasi yoluyla
tilkketicilerin fenomenlerden bilgi aldiklari anlagilmaktadir. Fenomen tavsiyesi ile satin
alinan {irlin sayist en az 1-5 {rlin araligindadir. Bu baglamda {irin/hizmet satin almadan
once kadin tiiketicilerin fenomenlerin tavsiyelerini dikkate aldiklar1 anlagilmaktadir. Ayrica
katilimcilarin cevaplarina gore en fazla fenomen tavsiyesi alinan {iriin kategorileri; kisisel
bakim/kozmetik, moda, saglik ve beslenme seklinde siralanmaktadir. Bu durum en fazla
kisisel bakim ve moda alanlarinda {in kazanmis olan fenomenlerin takip edilmesini

destekler niteliktedir.

Arastirmada; katilimcilarin satin alma 6ncesi sosyal medya kullanimi, fenomenlere yonelik
tiiketici algilari, fenomenlere yonelik tutum ve satin alma karar siirecine yonelik genel
egilimlerini incelemek amaciyla yapilan frekans analizi sonuglarina gore elde edilen bilgiler

su sekildedir;

Satin alma oncesi sosyal medyaya kullammm boyutunun ortalama degeri 3.96 olarak
tespit edilmistir. Elde edilen bulgulara goére; fenomenlerin kadn tiiketicilerin satin alma
oncesi sosyal medya kullanimini etkiledigi goriilmektedir. Bu baglamda kadin tiiketicilerin
satin alma Oncesinde sosyal medyada {iriine/hizmete yonelik aragtirma yaptiklari,

fenomenlerin paylasimlar takip ettikleri ve etkilendikleri goriilmektedir.

Fenomenlere yonelik alg1 ve diisiinceler boyutunun ortalama degeri 3.72 olarak tespit
edilmistir. Elde edilen bulgulara gore; kadm tiiketiciler genel anlamda fenomenlerin
paylasimlarini eglenceli ve yararli bulduklarini, paylagimlarinda giincel bilgiler verdiklerini
ve bu sayede daha ucuza iiriin veya hizmet bulabildikleri goriilmektedir. Ote yandan,
fenomenlerin yapmis oldugu reklam veya tavsiyelerinin, satis danigmanlarindan daha

inandirici oldugunu diigiindiiklerini yansitmaktadir.

89



Kizkapan (2016)’nin sosyal medyaya yonelik yapmis oldugu arastirmanin sonuglari
calismamizi desteklemektedir. Yapilan arastirma sonucuna gore, katilimcilarin sosyal
medya araglarindaki paylasimlari eglenceli ve ilgi ¢ekici bulduklar1 ayrica sosyal medyanin
iirlin ve hizmet bilgisi i¢in 1yi bir kaynak oldugu ve giincel bilgiler verdigi goriisiine

katildiklar1 degerlendirilmistir.

Fenomenlere yonelik tutum boyutunun ortalama degeri3.27 olarak tespit edilmistir.Elde
edilen bulgulara gore; fenomenlerin kadin tiiketicilerin se¢imini etkiledigi goriilmektedir.
Genel anlamda kadin tiiketiciler fenomenlerin paylasimlarini dikkate aldiklar1 ve yaptiklari
yorumlardan etkilendigi goriilmektedir. Ote yandan ise paylasim yaptiklari iiriin veya

hizmeti ger¢ekten kullandigina inanmadiklar1 sdylenebilir.

Satin alma Karar siireci boyutunun ortalama degeri3.44 olarak tespit edilmistir.Elde
edilen bulgulara gore; kadin tiiketiciler fenomenlerin iiriin veya hizmete yonelik fikir ve
paylasimlarin1 dikkate alarak satin aldiklar1 goriilmektedir. Ortalamalar incelendiginde
tilketicilerin satin alma kararlarinda en fazla iriin/hizmet alternatiflerini belirlemede
fenomenlerden etkilendikleri goriilmektedir. Bununla birlikte; fenomenlerin iiriin veya
hizmetlere iliskin paylasimlart olumlu ise varsa satin almakta, olumsuz ise satin almaktan

vazgectikleri goriilmektedir.

Uygulanan korelasyon analizinden elde edilen bilgilere gore boyutlar arasindaki
Spearman’s Korelasyon Katsayilarinin tamaminin agidan anlamli oldugu gézlemlenmistir.
Sonuglar incelendiginde; en yiiksek korelasyona fenomenlere yonelik tutum ile satin alma
karar siirecinin sahip oldugu (,670**), diger boyutlar arasindaki iliskilerin siddetinin ise

orta diizeyde oldugu belirlenmistir.

Satin alma karar silirecine uygulanan faktor analizi sonucunda toplamda iic boyut elde
edilmistir. Satin alma karar siireci akademik literatiirde bes asamadan olusurken, tez
calismasinda ihtiyaglarin ortaya ¢ikmasi, alternatif belirleme-degerlendirme ve satin alma
sonras1 davranis olarak {ic asamadan olugmaktadir. Her bir faktoriin regresyon analizi
dogrultusunda sosyal medya fenomenlerinin hemen hemen esit oranda ihtiyaglarin ortaya
cikmasi ile alternatif belirleme-degerlendirme asamasinda daha etkili oldugu tespit

edilmistir. Fenomenlerin satin alma sonrasi davranis lizerindeki etkisi ise %5’in altindadir.
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Analiz boliimiiniin son kisminda satin alma dncesi sosyal medya kullanimi ile fenomenlere
yonelik tiiketici algi ve diislinceleri arasinda, fenomenlere yonelik tiiketici algi ve
diisiinceler ile fenomenlere yonelik tutum arasinda ve son olarak fenomenlere yonelik
tutum ile satin alma karar siireci arasinda bir iliskinin mevcut olup olmadig anlayabilmek
amactyla Regresyon analizi uygulanmis ve iliski oldugu tespit edilmistir. Aragtirma modeli
dogrultusunda belirlenen hipotezler gergevesinde, modelde yer alan 4 faktoriin her birinin
ortalamasi alinmis ve bu ortalamalar Regresyon analizine tabi tutulmustur. Belirlenen
hipotezlere yapilan hipotez testleri ve kabul veya reddedilmelerine gore sonuglart Tablo

28’de yer almaktadir. Buna gére H1,H2 ve H3 hipotezleri kabul edilmistir

Kizkapan (2016) nin sosyal medya araglarina yonelik yapmis oldugu aragtirmanin sonuglari
calismamiz1 desteklemektedir. Yapilan arastirma sonucuna gore, Sosyal medya kullanimi
ile sosyal medyaya yonelik tiiketici algilar1 degiskeni arasinda,Sosyal medyaya yonelik
tilkketici algilar ile sosyal medyaya yonelik tutum arasinda pozitif yonlii bir iliski oldugu
belirlenmistir. Ayrica sosyal medyaya yonelik tutum ile satin alma davranisi iizerinde

pozitif etkisinin oldugu tespit edilmistir.

Tablo 33: Arastirma Hipotezleri

Hipotezler Kabul/Ret
H1 Kadm tiiketicilerin satin alma Oncesi sosyal medya kullanimi ile kadin Kabul
tikketicilerin fenomenlere yonelik algi ve diisiinceleri arasinda pozitif yonli
bir iligki vardir.
Kadm tiiketicilerin fenomenlere yonelik algi ve disiinceleri ile fenomenlere
H2 .. D S Kabul
yonelik tutumlari arasinda pozitif yonlii bir iligki vardir.
Kadm tiiketicilerin fenomenlere yonelik tutumlar ile satin alma karar siireci
H3 Cn Kabul
arasinda pozitif yonlii bir iligki vardir.
Satin alma Oncesi sosyal medya kullanimi demografik ozelliklere gore
H4 N . Ret
farklilik gostermektedir.
Fenomenlere yonelik algr ve diislincelere iliskin goriisler demografik
H5 ozelliklere gore farklilik gostermektedir. Kismen Kabul
Fenomenlere yonelik tutumlara iliskin goriisler demografik ozelliklere géore  Kismen Kabul
H6 N .
farklilik gostermektedir.
H7 Satin alma siirecine iliskin goriisler demografik &zelliklere gore farklilk  Kismen Kabul

gostermektedir.
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Modelde yer alan boyutlarin demografik 6zelliklere gore farklilik gosterip gostermedigini
belirleyebilmek i¢in, her bir faktoriin ortalamas: alinarak Kruskal Wallis testi
uygulanmistir. Uygulanan test sonuglar1t Tablo 33’de gosterilmektedir. Buna gore H4
hipotezi reddedilirken, H5,H6 ve H7 hipotezleri kismen kabul edilmistir.Satin alma 6ncesi
sosyal medya kullaniminda yas, egitim, meslek ve gelir gruplarina gore farklilik tespit
edilmemistir. Fakat fenomenlere yonelik algi ve diisiinceler, fenomenlere yonelik tutum ve
satin alma karar siirecine iligkin ifadeler bir kism1 meslek grubuna faktoriine gore farklilik

teskil etmektedir. Bundan dolay1 buna yonelik hipotezler kismen kabul edilmistir.

Kizkapan (2016)’nin sosyal medyaya yonelik yapmis oldugu arastirmanin sonuglari
calismamizdan farklilik gostermektedir. Yapilan arastirma sonucuna gore, katilimcilarin ne
“sosyal medya kullanim1”, “sosyal medyaya yonelik tiiketici algilar1”, “sosyal medyaya
yonelik tutum” ve “satin alma davranisi” degiskenlerinde meslek gruplari arasinda anlamli

bir farklilik olmadigi tespit edilmistir (p>0,05).
Gelecekte yapilacak ¢alismalara oneriler:

» Arastirmada sadece kadin tiiketici grubunu hedeflenmektedir. Erkek tiiketici grubu
lizerine yapilabilecek ¢aligsmalarda farkli sonuglar ¢ikabilir.

» Arastirmadan farkli olarak farkli olg¢ekler kullanilarak, elde edilen sonuglar bu
arastirmanin sonuclari ile karsilastirilabilir.

* Arasgtirmada yer alan influencer, fenomen, kanaat Onderi kavramina iliskin

akademik literatiire daha fazla katki saglanabilir.
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isletme/4/index.html (Erisim Tarihi: 26.04.2020).

https://www.iienstitu.com/blog/sosyal-medya-nedir(Erisim Tarihi:07.04.2020).

https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/influencer (Erisim Tarihi:14.04.2020).
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EKLER

Ek 1: Tezde Kullanilan Anket Calismasi

SOSYAL MEDYA FENOMENLERININ KADIN TUKETICILERIN
KARAR SURECINDEKI ETKIiSI

Degerli Katilime,

Bu anket Sakarya Universitesi Isletme Enstitiisii Isletme Anabilim dalinda, Prof. Dr. Remzi ALTUNISIK
danigmanliginda yiiriitiilen bir yiiksek lisans tez calismasi i¢in hazirlanmigtir. Aragtirmanin amact, sosyal
medya fenomenlerinin kadimn tiiketicilerin satin alma karar siirecinde nasil bir etkiye sahip oldugunu
ortaya koymaktir. Vereceginiz cevaplar sadece akademik amaglar i¢in kullanilacak olup, gergekei olmasi
aragtirmamizi saglam temellere oturtarak bilimsel olarak ilerlemeye katki saglayacaktir. Ankete katilim
goniilliiliik esasina dayanmaktadir. Degerli katkilarinizdan dolay1 tesekkiir ederim.

Feyza BAYRAKTAR
feyza.bayraktar@ogr.sakarya.edu.tr

1) Sosyal medya kullaniyor musunuz? || Evet || Hayrr

2) Sosyal medya fenomenlerini takip ediyor musunuz? | | Evet || Hayr

Bu sorulara cevabiniz ‘Hayiwr’ ise anketi sonlandiriniz, yanitiniz ‘Evet’ ise ticlincii soruya geciniz.

3)Fenomenleri en ¢ok hangi sosyal agda takip ediyorsunuz ?
| |Facebook | |Twitter [ |Instagram | [Youtube | |Pinterest | |Google+ | |Diger...

4) Sosyal medyada ka¢ fenomeni takip ediyorsunuz ?
|5 ve daha az |1 6-10 arasi L 111-15 arast 16+

5) Sosyal medya fenomenini takip etme nedeniniz nedir? (En fazla 3 segenek isaretleyebilirsiniz)

|| Merak duygusu [ ] Glindemi takip etmek
[] Cesitli konular hakkinda bilgi sahibi olmak | | Eglenmek
| flgi alanima girmesi LI Diger oo

6) Bir iiriin/hizmete yonelik bakis ac¢imizi herhangi bir fenomenin paylasimindan etkilenerek
degistirdiginiz oldu mu?
| |Evet || Hayr

7) Bugiine kadar fenomen tavsiyesi ile ka¢ kez iiriin aldimz ?
[] Hig tirtin almadim || 1-5 iiriin | 16-10 iiriin L 11+

8) En cok takip ettiginiz fenomenin ismini yazimz. (Diizenli olarak, siklikla takip ettiginiz)
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9) Takip ettiginiz fenomenlerin en begendiginiz3 ozelliginiisaretleyiniz.

| |Samimiyet ve igtenlik || Bilgili olmasi || Mizahi yéniin giiglii olmast
uvenilirli Eglenceli olmast Kolay erisilebilir
| Giivenilirlik | Eglenceli ol | Kolay erisilebili
iiriist olmasi eneyimli olmasi oplumsal olaylara duyarli
b I "I Deneyimli ol "I Toplumsal olaylara duyarl
[ IDiger .ooovviviiiiin,

10)Asagidaki iiriin kategorilerinden fenomen tavsiyesini en ¢ok dikkate aldiginiz iiriin gruplari
nelerdir? (En fazla 3 segenek isaretletebilirsiniz.)

|| Kisisel Bakim/ Kozmetik [] Saglik/ Beslenme [] Kisisel Gelisim/ Egitim
|| Moda ( Giyim/ Aksesuar) |_|Teknolojik Uriinler || Tatil/Konaklama

|| Temizlik ] Ebeveyn ve Cocuk | otomotiv

[ |Dayanikli Ev aletleri ( Beyaz Egya, Mobilya) [ ] Diger......oevvnes

Asagida yer alan ifadelere katilma derecenizi liitfen belirtiniz.

E E
e 2| 5 E z§
o ~S & § 5 =3
11.Sosyal Medya Kullanimina Iliskin Ifadeler T g g 5 = = =
—_ — ~ = —
= = G 5 ¢85
S S ¥ M ¥;
1. Uriin veya hizmet satin almadan &nce sosyal medyada
aragtirma yaparim.
2. Uriin veya hizmet satin almadan &nce o iiriine veya hizmete
iligkin ~ fenomenlerin sosyal medyada yaptiklari
paylasimlart incelerim.
£ E
: £ 8 B gk
. s o2 S 3 S =3
12.Tiiketici Algilarina iligkin Ifadeler T £ £ 5 2 £2
= = 5 = 8F

1. Fenomenlerin yaptiklar1 marka tanitimlarmin diger tanitim
faaliyetlerinden ( reklam, gazete vb.) daha giivenilir
oldugunu diisliniiyorum.

2. Fenomenlerin {iriin veya hizmet hakkindaki paylasimlarimi

irin  hakkinda bilgi veren diger kisilerden (satis
damigsmanlar1 gibi) daha inandirict bulurum.

3. Sosyal medya fenomenlerinin paylasimlarini eglenceli
buluyorum.

4. Sosyal medya fenomenlerinin paylagimlarini  yararl
buluyorum.
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Sosyal medya fenomenlerinin paylasimlarinda giincel
bilgiler verdigini diisiiniiyorum.

Sosyal medya fenomenlerinin paylagimlarinin {iriin ve
hizmet bilgisi i¢in iyi bir kaynak oldugunu diisiiniiyorum.
Sosyal medya fenomenlerinin paylasimlari sayesinde
indirim ve kampanyalar1 takip ederek daha ucuza iiriin ve
hizmet buluyorum.

13.Tiiketici Tutumlarina liskin Ifadeler

=

w

&>

Sosyal medya fenomenlerinin {irlin veya hizmete yonelik
tavsiyelerini dikkate alirim.

Sosyal medya fenomenlerinin gonderisini gordiikten sonra
tiriin/hizmet alirim.

Sosyal medya fenomenlerinin sosyal medya hesaplarinda
yaptigi cekilis, hediye gibi tesvik faaliyetlerine katilirim.

Sosyal medya fenomenlerinin tavsiye ettigi {rlinleri
gercekten kullandiklarina inanirim.

14.Satin Alma Karar Siirecine Iliskin Ifadeler

=

N

>

Kullandigim {irlinden bikarsam yeni {iriin bulmak i¢in
fenomenlerin iiriin paylagimlarini incelerim.

Sosyal medya fenomenlerinin hakkinda g¢ok konustuklar
tirlin veya hizmet ilgimi ¢eker.

Fenomenin tavsiyede bulundugu iiriin veya hizmet, ¢ogu
kez benimde o iirline ihtiyacimi ortaya gikarir.

Sosyal medya fenomenlerinin 6nerdigi bir {iriin veya hizmet
dikkatimi gekerse o riinii veya hizmeti satin alma niyetine
girebilirim.

Fenomenin tavsiye ettigi lirtin kullandigim iiriiniin yeni bir
modeli ise yeni modelini alirim.

Takip ettigim fenomenler satin alacagim herhangi bir
iriin/hizmet ig¢in hangi alternatifi se¢cmem gerektigi
hususunda bana yardime1 olmaktadir.

Hangi iriinii satin almam gerektigi hususunda yasam
tarzima yakin olan fenomenlerin tavsiyesini dikkate alirim.
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Markalar arasinda tercih yaparken fenomenin tavsiye ettigi
markalar ile rakip firmalarin markalar1 arasinda
karsilagtirmalar yaparim.

9. Satin alacagim bir triinle ilgili alternatifleri belirlerken
fenomenlerin tavsiye ettigi  driinlerin ozelliklerine ve
fiyatina dikkat ederim.
10. Uriin veya hizmet tercihlerinde takip ettigim fenomenlerin
tavsiyelerini oniimdeki alternatifler arasinda se¢im yapma
agsamasinda daha ¢ok dikkate alirim.
11. Uriin satin alma kararlarimda takip ettigimfenomenlerin
goriisleri tercihlerimde 6ncelikli belirleyicidir.
Kigisel Bilgiler
Yasinz? [ ]18-29 [ ]30-41 | |42-53 [ |54+
Egitim Durumunuz? L] Okuryazar [] [Ikogretim | | Lise || Lisans
|| Lisansiistii
Meslek? |_|Calismuyor " |Ev Hamimu L Isci IMemur || Ogrenci
[ 1Ozel Sektor [ | Serbest Meslek | | Diger.....coooviiiiiiii
Gelir Diizeyiniz? | 1 0-2500 TL | 12501-5000 TL [ 15001-7500 TL

|| 7501-10000 TL| | 10001 TL ve iizeri
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Ek 2 : Etik Kurulu Karan

Evrak Tamh ve Sayisa: 19/05/2020-E 4574 |IIIIIIIIIII

T.C.
SAKARYA UNIVERSITESI REKTORLUGD
Etik Kurulu
Say1  :61923333/030.99/
Komu :23/14 Feyza BAYRAKTAR
Saym Feyza BAYRAKTAR

Tgi - Feyza BAYRAKTAR 30/04/2020 tarihh ve 0 sayih yaz

Universitemiz Sosyal ve Beseri Bilimler Etik Kuruhi Bagkanhgmm 06 03 2020 tarihli
ve 23 sayih toplantisinda alman 14" nolu karar Smefi ekte sunulmmgtur.

Bilsilerinizi rica edesi

Prof. Dr. Arif BILGIN
Sosval ve Begeri Bilimler Etik Kurulu
Baskam

14. Feyza BAYRAKTAR'm "Fenomenlenn EKadin Tiketicilerm Satn Alma Earar

Sirecindeki Etkisi " baghkh cahgmas gorigmeye agldi.
Yamlan gorigmeler sommda Feyza BAYRAKTAR'mM “Fenomenlerm Kadm

Tiiketicilerm Satn Alma Karar Stirecindela Etkisi * baghkh ¢abigmasimm Etik agudan uygun
oldoguna oy birlig ile karar verildi.

Evrala Dognatsmak igin - hittpc//133 140253 232 fenvision Sorg eigeDiogr ¥ T1

Etik Kuruly Esentens Knmipiisil 34487 Serdivan SAKARYA [ KEP Adnes:
saknryouniversitesiteil kep. e

Tel-0264 2595 30 00 Faks:0263 253 30 34

E-Posta JozelicalemiiPsalanya edu b El:tl:rurl'klé e salanya edu e
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