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Amacg - Dijital ¢ag olarak da adlandirilan giiniimiiz diinyasinda gelisen teknoloji ve degisen iletisim
araclariyla birlikte ortaya cikan sosyal medya, artik yalnizca insanlarin vakit gecirmek icin
kullandiklar1 bir mecra olmaktan gikip, Influencer ad1 verilen kullanicilarin, takipgileriyle kurduklar:
duygusal bagi kesfeden isletmeler sayesinde biiyiik bir pazarlama alanina doéniismiistiir. Bu
calismada, Influencer olarak da adlandirilan Instagram fenomenlerinin, sosyal medya iizerinde
takipgilerle kurduklari iletisimin, satin almaya etkisinin incelenmesi amaglanmustir.

Yontem — Nicel arastirma yonteminden yararlanilan bu aragtirmanin evreni, 2019 yilinda Kars ili
Kafkas Universitesi'nde 6grenim gormekte olan lisans, yiiksek lisans ve doktora programi 6grencileri
olup, toplam 6rneklem 401 kisiden olugsmaktadir. “Kisisel Bilgi Formu” ve Gorgiilii ile Farajova (2017)
tarafindan yapilan bir proje sonucunda olusturulan raporda kullanilan “Sosyal Medya Fenomenleri,
Takipgilerinin Satin  Alma Tercihlerine Ne Kadar Etki Ediyor Olgegi”, kullanilarak veriler
toplanmustir. Elde edilen veriler tarama modeli ile analiz edilerek gesitli sonuglara ulasilmistir.

Bulgular - Calismada katiimalara biitiinlesik pazarlama iletisimi kapsaminda Instagram

uygulanan  dlgege cevaplar
degerlendirilmistir. Arastirma sonucunda katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugunun marka tercih etme ve

fenomenlerinin  satin almaya etkisine yd&nelik verdikleri
satin alma karari 6ncesi fenomenlerin igerikleri inceledikleri fakat satin alma asamasinda bu igerikleri
dikkate almadiklar1 goriilmiistiir. Bununla birlikte katihimcilarin kendileri disinda bir kitlenin satin
alma asamasinda fenomenlerden etkilendigi ve katilimcilarin fenomen pazarlamasini gerekli buldugu

bulgusuna ulasilmustir.

Tartisma - Arastirma sonucunda elde edilen bulgularin 6nemli bir kisminin ilgili literatiirii
destekledigi goriilmiistiir. Bunun yan sira bir takim 6zgiin bulgulara da ulasilmistir. Arastirmanin bu
sonuglart dogrultusunda ise gesitli 6neriler gelistirilmistir.
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Purpose — Social media, which emerged with developing technology and changing communication
tools in today's world, which is also called as the digital age, is not only just a media for people to
spend time, but also has become a major marketing area thanks to businesses known as influencer
that discover emotional ties with their followers. The aim of this study was to investigate the effects of
Instagram phenomena also known as influencer, on communication with followers on social media
and their effect on purchasing.

Design/Methodology/Approach — The population of this research, which utilizes the quantitative
research method, consists of 401 undergraduate, graduate and doctorate students studying at Kafkas
University in Kars, Turkey in the year 2019. The data was gathered through “Personal Information
Questionnaire” and “How Social Media Phenomenons affect the followers purchasing preference”
scale which was generated by Gorgiilii and Farajova (2017). The obtained data was analyzed through
survey model and several results were extrapolated.

Findings - In this study, the responses of the participants to the applied scale to the effect of
Instagram phenomena on purchasing within the scope of integrated marketing communication were
evaluated. As a result, it was seen that most of the participants check over the Instagram contents of
the phenomena before brand preference and purchase decision, but they did not take these contents
into consideration during the purchasing stage. Also, it was found that a mass except than the
participants, was affected by the phenomena and the participants found that market phenomenon is
necessary.

Discussion — It was seen that a significant portion of the findings obtained from the research support
the relevant literature. Additionally, several unique findings have been reached. In line with these
results, various recommendations have been developed.

Onerilen Atif/ Suggested Citation

Aslan Cetin, F., Ozig, N. (2020). Biitiinlesik Pazarlama iletisiminde Instagram Fenomenlerinin Satin Almaya Etkisi, Isletme Arastirmalar:

Dergisi, 12 (1), 157-172.


https://orcid.org/0000-0002-8210-799X
https://orcid.org/0000-0002-8210-799X
https://orcid.org/0000-0001-7521-1118
https://orcid.org/0000-0001-7521-1118
mailto:filizaslan79@gmail.com
mailto:nevalozic@gmail.com
https://orcid.org/0000-0002-8210-799X�
https://orcid.org/0000-0001-7521-1118�

F. Aslan Cetin — N. Ozi¢ 12/1 (2020) 157-172

GIRIS

Geg¢misten giiniimiize gelisen siireg igerisinde yasanan teknolojik gelismeler, internetin hayatimiza girmesi,
kiiresellesme gibi nedenler, tiiketicilerin satin alma alisgkanliklarinin da degismesine neden olmustur. Bu
sebeple firmalarin uyguladiklari pazarlama iletisimi stratejileri de boyut degistirmistir. Klasik pazarlama
anlayis1 yerini, birden ¢ok pazarlama iletisimi aracinin bir arada kullamildig: biitiinlesik pazarlama
iletisimine birakmistir. Kullanmicilarin olusturduklar: igerikler ile hem tiiketici hem iiretici haline geldikleri
Web 2.0 tabanli sosyal medya platformlarinda (Geng, 2015: 110), bu pazarlama araglarindan biri olan
fenomen pazarlamasi yani sosyal medya iizerinde fenomen ya da influencer adi verilen kanaat onderleri
araciligiyla yapilan bu modern pazarlama yontemi, firmalarin vazgegilmez bir pazarlama aract haline
gelmistir. Modern pazarlama kavrami, tiiketici ihtiyaglari, motivasyonu, tutumu ve eylemleri hakkinda
detayli ve kokli bilgiye sahip olma ihtiyacini vurgulamaktadir (Mihart, 2012: 121). Bu kavramin ortaya
¢ikmasiyla birlikte, pazarlamanin, bash basina tiiketiciyle iletisim siireci oldugunun farkina varilmistir
(Anik, 2011: 9). Iginde bulundugumuz enformasyon ve ¢aginda, pazarlama diinyasinda evrensel olarak
kabul goren fikir, pazarlamanin temel amacinin, insanlar1 bir isletmenin tirettigi seyi satin almaya degil,
tiiketiciyi tatmin etmenin, tiiketiciyi ikna etmenin (Mihart, 2012: 121) ve daha etkili iletisim kurmak amaciyla
pazarlama iletisimi unsurlarinin tiiketiciye bir biitiin olarak iletilmesi zorunlulugundan kaynaklanan
“Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi (BPI)”nin kullanilmasinin kaginilmaz oldugu yoniindedir (Tiiystliz, 2018: 9).

Ik zamanlarda ayr1 ayri kullanilan iletisim yontemlerinin, bir biitiin olarak kullanildiginda yarattig etkinin
daha kalic1 ve etkili oldugunun goriilmesi biitiinlesik pazarlama iletisiminin ortaya ¢ikmasina onciilitk
etmistir (Tasdemir, 2011: 646). Biitiinlesik pazarlama iletisimi ¢ok genis kapsamli bir kavram olup bu
kavramla ilgili ge¢misten giinlimiize pek cok tammlama yapilmistir. Dikkat ceken birka¢ tamm su
sekildedir; “bir isletmedeki biitiin pazarlama araclari, yontem ve kaynaklarinin tiiketiciler ve diger
hissedarlar {izerindeki etkisini maksimuma ¢ikarmak i¢in koordine edilip biitiinlestirilmesidir” (Clow ve
Baack, 2016: 5). “Yonetim ve organizasyon igerisindeki biitiin aracilarin, odaklanilmis hedef kitleler icin
onceden belirlenmis iiriin ve isletme diizeyinde pazarlama iletisimi kapsamindaki kisilerin, medyanin,
mesajlarin ve diger tutundurma araglarmin analizini, planlamasini, uygulamasini ve kontroliinii igeren bir
siirectir” (Tolon ve Zengin, 2016: 19). “Aciklik, tutarlilik ve daha biiyiik etki yaratmak igin farkl iletisim
disiplinlerinin stratejik roliinii birlestiren ve degerlendiren pazarlama iletisimi planlamasi kavramidir”
(Naeem vd., 2013: 125). “Reklam, halkla iligkiler, satis gelistirme, kisisel satis, dogrudan pazarlama, miisteri
iligkileri yonetimi, satin alma noktasi iletisimi, sponsorluk, ticari fuar ve sergi gibi klasik pazarlama iletisimi
araglarinin bir biitiin olarak kullanilmasini ifade etmektedir” (Sariyer, 2018: 57).

Hizla gelisen iletisim ve internet teknolojileri, biitiinlesik pazarlama iletisimine de yeni bir boyut
kazandirmis, “yeni medya” {iiriinii olan sosyal medya kavramini ortaya ¢ikarmis ve bununla birlikte yeni
pazarlama iletisimi yontemlerini de beraberinde getirmistir (Celik, 2014: 28). Etkilesimi saglayan bu yeni
ortamin pazarlama anlayiginda yarattig1 biiyiik degisimler hedef kitlelerin giiclenmesine olanak saglarken,
diger taraftan firmalarin pazarlama iletisimi ¢abalarinda cift yonlii iletisimi destekleyecek sekilde pazarlama
calismalarin yiiriitme yoniinde bir degisim icine girmelerine neden olmustur (Yaylagiil, 2017: 222). Sosyal
medya, “sirketlerin hem tiiketicileri hakkinda ¢ok daha detayll bilgi edinebilmesini hem de {iriinleri
hakkinda yapilan kullanici yorumlarm, tiiketici tutumlarimi, tercihlerini, yagsamlarimi ve isteklerini eg
zamanh olarak takip edebilmelerini saglayan ve diger mecralarin aksine yasayan bir platformdur”
(Hashimzada, 2015: 34). Sosyal medya platformu kisilerin rahat bir ortamda duygu ve diisiincelerinin
paylasmalarini saglamakla beraber, pazarlama igin de etkili bir arag olarak kullanilmasi agisindan oldukga
onemlidir (Cagala, 2017). Sosyal medya platformunda en ¢ok kullanilan aglar Tablo 1'de gosterilmistir.

Tablo 1. Sosyal Medya Olarak En Cok Kullanulan Aglar (Cagala, 2017).

Facebook Twitter
YouTube Instagram
Blogger Foursquare
WhatsApp Google+
Snap Chat LinkedIn
WordPress Tumblr
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Gliniimiizde sosyal medyanin aktif kullanimi firmalarin, hali hazirda var olan ve gelecekteki potansiyel
miisterilerine ulasmada, marka bilinirligini arttirmada, giiven vermede, marka imajin1 ve marka itibarini
korumada en etkili kaynaklardan biri haline gelmistir (Barutcu ve Tomas, 2013: 8). Ayni zamanda neredeyse
ticretsiz olan elektronik agizdan agiza iletisim (E-Womm) imkani sunmas: ve tiiketicilerin sosyal medyada
paylasilan bilgileri dogrudan firmalar tarafindan verilen bilgilerden daha giivenilir bulmasi (Alves vd., 2016:
1031) sosyal medyayi, rekabet halindeki firmalar agisinda kaginilmaz bir tercih haline getirmistir (Ionaid ve
Militaru, 2015: 139). Interaktif iletisim imkani sunan sosyal medya pazarlamasi, iiriin odakli satis yerine bir
hikaye yaratan, hayat tarzi sunan pazarlamay: benimseyen tiiketicilerin, bu isteklerini yerine getiren
firmalara yonelmelerine neden olmustur (Yilmaz ve Simsek, 2018: 1264).

Sosyal medyanin saglamis oldugu interaktif ve es zamanl bilgi aktarimi, bu platformun iginde tiiketicilerin
satin almaya yonelik tutumlarin etkileyecek kadar fikirlerine 6nem verilen “kanaat onderlerinin” bir diger
deyisle “Influencer” ya da “fenomen” ad1 verilen kisilerin ortaya ¢ikmasini saglamistir (Calisir ve Kilig, 2018:
923). Kaymaz’'a gore kanaat onderleri; “sosyal medyada takip edilen kisi veya kisilerin goriis, diisiince,
sosyal yap1 ve ekonomik yapr bakimindan diger bireyler ile denk veya yakin olup, ayrica goriis ve
diisiinceleri siddetle paylasan bireyler” olarak tanimlanmaktadir (Sabuncuoglu ve Giilay, 2014: 4). Bu
kisilerle birlikte “Influencer Marketing” yani fenomen veya hatirli pazarlama kavrami literatiire girmistir.
Carter, fenomen pazarlamasini “Sosyal medya kullanicilar: tarafindan olusturulan igerikler ile iiriinleri
tanutmaya ve marka bilinirligi artirmaya calisan, hizla biiyiiyen bir isletmecilik” olarak tanimlamistir
(Armagan ve Doganer, 2018: 225). Son yillarda, sosyal medya fenomenleri, kendilerini potansiyel
onaylayicilar olarak belirlemisler ve firmalar acgisindan da en uygun maliyetli ve etkili pazarlama egilimleri
olarak kabul edilmislerdir (Lim vd., 2017: 20). Yapilan bir arastirmaya gore fenomenler aracilig ile yapilan
reklamlarin diger geleneksel reklam tiirlerine oranla 11 kat daha fazla yatirim getirisi sunma olanag:
sagladig1 goriilmiistiir (Woods, 2016: 7). Fenomen ad1 verilen bu kisilerin goriiniir ve ulasilabilir olmalari
elektronik agizdan agiza iletisime olanak tarumasiyla birlikte bu kisilere, sosyal medya {izerinde kitleleri
etkileme giicii vermistir. Yeni nesil tiiketiciler iiriin satin almadan 6nce sosyal medyay:1 incelemekte ve
Ozellikle bu ag araciligiyla iletisime gecebildikleri fenomenlerin {iriin ve marka hakkindaki olumlu veya
olumsuz yorumlarindan, satin alma asamasinda biiyiik Olciide etkilenmektedirler (Calisir ve Kilig, 2018:
924). “Uygulama asamasinda fenomenler, kimi zaman firmalar i¢in tiim igerigi kendileri olusturup
paylasirken, kimi zaman ise yalnizca firmanin aktarmak istedigi mesaji hedef kitleye direkt olarak iletip,
tanitimini yapmaktadirlar. Bu sebeple fenomen olarak adlandirilan bu kisilerin tiretmis oldugu igerikler
hedef kitle tarafindan kendi iletileri olarak algilanmasini saglamaktadir” (Veissi, 2017: 10).

Son yillarda fenomen pazarlamasmin gerceklestigi en 6nemli platformlardan biri haline gelen Instagram,
aylik 700 milyon aktif kullanic1 ve her giin yayinlanan 95 milyondan fazla fotograf ve video (Braatz, 2017: 5)
ile katillm oranimnin ve etkilesimin en yiiksek oldugu sosyal ag haline gelmistir (Casalo vd.,2018: 1).
Instagram kelime anlami olarak, anlik anlamina gelen ingilizce “Instant” kelimesi ile telgraf anlamina gelen
“Telegram” kelimelerinin birlesiminden meydana gelmektedir (Yayla, 2018: 43). Ozellikle mobil cihazlar igin
olusturulan ilk fotograf tabanl platform olma 6zelligi de tasiyan Instagramin tercih edilmesinin en 6nemli
sebepleri, gorsel igerik tiiketimi sunmasi, hizh degisen dogasi, takipgilerde merak uyandirmasi, aymn
zamanda takipgilerin, Instagram fenomenlerinin giinliitk yasamlarina katilmasina olanak saglamasi,
fenomenler agisindan ise kitleler iizerinde liderlik duygusu ve topluluk yaratmasi olarak gosterilebilir
(Braatz, 2017: 7).

Instagram fenomenlerinin gonderileri genellikle gomiilii icerik ve metinsel agiklama ile zenginlestirilmis bir
resim veya video biciminde takipgilerine sunulmaktadir (Sokolova ve Kefi, 2019: 1). Fenomen takipgisi olan
tiiketiciler, Instagram {izerinde ¢ok sayida takipgisi olan fenomenleri kaynak giivenilirligi teorisine gore
(onaylanan iriin alanindaki gekiciligi, giivenilirligi ve bilgisine dayanan bilgi kaynagmin tiiketici algis1)
daha cekici ve giivenilir olarak algilamaktadirlar (Djafarova ve Rushworth, 2017: 1). Bu nedenle yogun
rekabet kosullar1 altinda ayakta kalma savasi veren firmalar tiiketicilerin satin alma aliskanliklarindaki
onemli degisiklikleri fark edip pazarlama siireglerine ivme kazandirmak icin fenomen pazarlamasindan
yararlanmak zorundadirlar (Mert, 2018: 1314).

Tim bu agiklamalar dogrultusunda, Tiirkiye’de Instagram c¢ok aktif kullanilan bir platform olmasina
ragmen tiniversite Ogrencilerinin satin alma davramiglariyla ilgili az sayida calisma yapilmis oldugu
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goriilmiis ve bu nedenle, internet ¢agini yakalayan, sosyal medya platformlarini daha aktif kullandig:
diisiiniilen Y ve Z kusagindan olusan {iniversite Ogrencilerinin takip ettikleri/etmedikleri Instagram
fenomenlerinin, satin alma kararlarina etkisi olup olmadiginin incelenmesi amaglanmaistir. Ayrica 6zellikle
metropol olarak adlandirilan daha biiyiik sehirlere oranla, instagram fenomenleri tarafindan onerilen iiriin
ve hizmetleri satin alma agisindan daha kiigiik ve kisitlh imkanlara sahip Kars ilinde 6grenim goren
tiniversite dgrencilerinin satin alma davramslarini gozlemleme yoniinden, yapilan benzer ¢alismalardan
ayrildig: diistiniilmektedir. Bu amagla gelistirilen aragtirma sorular1 sunlardir:

1. Universite 6grencilerinin marka ve satin alma tercihlerinde Instagram fenomen igeriklerinin etkisi ne
diizeydedir?

2. Universite grencilerinin marka ve satin alma tercihlerinde Instagram fenomen igeriklerinin etkisi
cinsiyetlerine gore farklilasmakta midir?

3. Universite grencilerinin marka ve satin alma tercihlerinde Instagram fenomen igeriklerinin etkisi
yaslarina gore farklilasmakta midir?

4. Universite 6grencilerinin marka ve satin alma tercihlerinde Instagram fenomen igeriklerinin etkisi
egitim durumlarina gore farklilasmakta midir?

5. Universite dgrencilerinin marka ve satin alma tercihlerinde Instagram fenomen igeriklerinin etkisi
gelirlerine gore farklilasmakta midir?

6. Universite 6grencilerinin marka ve satin alma tercihlerinde Instagram fenomen igeriklerinin etkisi
fenomen takip sayisina gore farklilagmakta midir?

Yontem
Arastirmanin Modeli

Bu calismada nicel arastirma yontemlerinden survey (tarama) modeli kullarulmigstir. Betimsel bir arastirma
modeli olan survey (tarama) modelinin bilimsel niteligi toplumla ve bireyle ilgili bagimli/bagimsiz
degiskenleri icermesinden kaynaklanmaktadir (http://agurbetoglu.com, 11.09.2019). Bu model kapsaminda
lisans, yiiksek lisans ve doktora dgrencilerinin, sosyal medya fenomenlerini takip edip etmemeleri, satin
alma tercihlerine etkileri ve bu pazarlama alanina fenomenlerin katkilarinin belirlenmesinin incelenmesi
amaclandig1 icin survey (tarama) modeline basvurulmustur. Calisma icin olusturulan model asagida
gosterilmektedir;

Universite Ogrencilerine Ait Demografik Universite Ogrencilerinin Marka ve
Degiskenler (Cinsiyet, Yas, Egitim Durumu <:> Satin Alma Tercihlerinde Instagram
ve Gelir Diizeyi) Fenomenlerinin Etkisi

Evren ve Orneklem

Bu galismanin evrenini, 2019 yilinda Kars ili Kafkas Universitesi'nde 6grenim gérmekte olan lisans, yiiksek
lisans ve doktora programi &grencilerinden olusturmaktadir. Zaman kisiti nedeniyle evrenin tamamina
ulagilamamis olup, 6rneklem alma yoluna gidilmistir. Bu ¢alismada %95 giivenilirlikle ve %5’lik bir hata
pay1yla hesaplanan 6rneklem biiyiikliigii en az 383 kisi olarak tespit edilmistir (https://www.surveysystem.
com, 11.09.2019). 412 kisi ile yapilan anket ¢calismasi sonucunda eksik ve hatali 6lgekler degerlendirme dis1
birakilarak 401 olgekle analizler yapilmistir.
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Tablo 2. Katilimailara Ait Ozellikler

Degisken N %
Cinsi Erkek 187 47
mnstyet Kadin 214 53
18 — 25 yag ve alt1 327 82
26 -35 73 18

Yas
36 - 50 1 0
51 yag ve uistii 0 0
Lisans 330 82
Egitim Durumu Yiiksek Lisans 35 9
Doktora 36 9
1500 — 1000 255 64
Gelir 11001 - 1500 51 13
11501 - 3000 42 10
13001 ve usti 53 13
Etmiyorum 154 38
d K 1-3 108 27
Isr;syt:jram a Fenomen Takip 17 50 0
8-10 22 5
10 ve tistia 67 17

Tablo 2'ye gore “Sosyal medya fenomenleri, takipgilerinin satin alma tercihlerine ne kadar etki ediyor
Olcegi” anketine cevap verenlerin %47’si erkek, %53'l1 ise kadinlardan olusmaktadir. Katilimcilarin %82’si
18-25 yas arahigindaki 6grencilerden, %18’i ise 26-35 yas araligindaki 6grencilerden meydana gelmektedir.
Katilimalarin egitim durumlarina bakildiginda %82’sinin lisans, %9unun yiiksek lisans ve %9 unun
doktora programi Ogrencisi oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin ortalama aylik gelir ortalamasi
degerlendirildiginde $500-1000 aras1 gelire sahip 6grencilerin yiizdesinin %64, $1001-1500 aras1 gelire sahip
ogrencilerin ylizdesinin %13, $1501-3000 aras1 gelire sahip 6grencilerin yiizdesinin %10 ve #3001 ve iistii
gelire sahip Ogrencilerin yiizdesinin %13 oldugu goriilmiistiir. Instagramda fenomen takip sayisina
bakildiginda ise katilimcilarin %38’'i fenomen takip etmediklerini, %27’si 1-3 aralifinda fenomen takip
ettigini, 12 ‘si 4-7 araliginda fenomen takip ettigini, %5’i 8-10 araliinda fenomen takip ettigini ve %17’si ise
10 ve tistill sayida fenomen takip ettiklerini belirtmislerdir.

Veri Toplama Araci

Arastirmada kullanilan veri toplama araci iki boliimden olusmaktadir. [k boliimde katilimailarin kisisel
bilgilerinin toplandig1 “Kisisel Bilgi Formu”na yer verilmis olup, ikinci boliimde Giiventiirk Gorgiilii ve
Turan Farajova tarafindan yapilan bir proje sonucunda olusturulan raporda kullanilan “Sosyal Medya
Fenomenleri, Takipgilerinin Satin Alma Tercihlerine Ne Kadar Etki Ediyor Olgegi“nden yararlanilmistir.
Arastirmada kullanilan 6lgek Gorgiilii ve Farajova'nin (2017) tarafindan olusturulmus ve bu arastirmada
kullanulabilmesi icin tarafindan gerekli izinler alinmustir.

Bulgular

Aragtirmanin bu boliimiinde, kullanilan “Sosyal Medya Fenomenleri, Takipgilerinin Satin Alma Tercihlerine
Ne Kadar Etki Ediyor Olgegi”"ne verilen cevaplara gore elde edilen veriler, sekiller halinde gosterilmis ve
degerlendirmeler yapilmistir. Calismada kullanilan anket Likert tipi Olgek olmadigi igin gegerlik ve
giivenirlik analizine uygun degildir. Bu sebeple iki dil uzmani ve ii¢ alaninda uzman kisiye basvurularak
uzman goriisiine gidilmistir.

Sosyal Medyada Takip Edilen Fenomen Sayis1

Tablo 3'te goriildiigii tizere anket katihmcilarinin %62’sini olusturan grubun en az bir sosyal medya
fenomenini takip ettigi belirlenmistir. Katilimcilarin %27’si, 1-3 arasi sosyal medya fenomenini takip
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ettiklerini belirtirken, %13’ti 4-7 arasi, %5’i 8-10 arasi, %17’si ise 10’dan fazla fenomeni takip ettigini
belirtmistir. Katilimcilarin %381 ise hi¢ fenomen takip etmediklerini ifade etmistir (bkz. Tablo 3).

Tablo 3. Takip Edilen Sosyal Medya Fenomenlerinin Say1si

Instragramda Takip Edilen Fenomen Sayis1 Yiizdeleri (%)
Etmiyorum 38
1-3 27
4-7 13
8-10 5
10+ 17

Sosyal medyada takip edilen fenomen sayist ile cinsiyet, gelir diizeyi, egitim durumu ve yas arasinda Ki-
Kare testi yapilmis olup, bu test sayesinde iligkiler olup olmadig tespit edilmeye calisilmistir. Asagidaki
tabloda (Tablo 4) cinsiyet karsilastirmasina ait Ki-Kare analizleri yer almaktadir.

Tablo 4. Cinsiyet le Sosyal Medyada Takip Edilen Fenomen Sayis1 Arasindaki ligki

Sosyal Medyada Takip Edilen Fenomen Sayis1
Cinsiyet Etmiyorum 1-3 4-7 8-10 10+
Kadin Say1 74 52 31 9 48
Beklenen Say1 81,1 58,7 26,7 11,7 35,8
Yiizdesi %34,6 %24,3 | %145 | %42 | %224
Erkek Say1 78 58 19 13 19
Beklenen Say1 70,9 51,3 23,3 10,3 31,2
Yiizdesi %41,7 %310 | %102 | %70 | %102
Toplam Say1 152 110 50 22 67
Beklenen Say1 152,0 110,0 50,0 22,0 67,0
Yiizdesi %37,9 %274 | %125 | %55 | %16,7

[x2y=1,484, sd=1, P=0,005], bu iliski analizinde Pearson Ki-Kare Testi uygulanmustir.

Cinsiyet ile takip edilen sosyal medya fenomenlerinin sayis: arasindaki iliski incelenince Ki-Kare'ye gore
anlamli oldugu belirlenmistir. Gelir diizeyi, egitim durumu ve yas ile takip edilen sosyal medya
fenomenlerinin sayist arasindaki iligkiler incelenince Ki-Kare testi sonucuna gore anlamli olmadiklar:
belirlenmistir.

Fenomenlerin Kisisel ve Sponsorlu I¢eriklerinin Ilgi Cekiciligi

Katilimeilarin %401 fenomenlerin kisisel igeriklerinin bazen ilgilerini g¢ektiklerini belirtirken, %17’si ¢ogu
zaman ilgilerini ¢ektigini, %12’si hep ilgilerini ¢ektigini, %31’i ise hig ilgilerini ¢ekmedigini ifade etmistir
(bkz. Tablo 5).

Tablo 5. Fenomenlerin Kisisel Igerikleri Ilginizi Cekiyor Mu?

Fenomenlerin Kisisel I¢erikleri Ilginizi Cekiyor Mu? Yiizdeleri (%)
Bazen 40
Cogu Zaman 17
Hep Cekiyor 12
Hi¢ Cekmiyor 31

Fenomenlerin kisisel igeriklerine ilgi ile cinsiyet, gelir diizeyi, egitim durumu ve yas arasinda Ki-Kare testi
yapilmis olup, bu test sayesinde iliskiler olup olmadig: tespit edilmeye calisilmistir. Asagidaki tablolarda
cinsiyet (Tablo 6) ve gelir diizeyi (Tablo 7) karsilagtirmalarina ait Ki-Kare analizleri yer almaktadir.
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Tablo 6. Cinsiyet fle Fenomenlerin Kisisel Iceriklerine ﬂgi Arasindaki Iliski

Fenomenlerin Kisisel iceriklerine ilgi

Cinsiyet Bazen | CoguZaman | Hep Cekiyor | Hi¢ Cekmiyor

Kadin Say1 85 37 38 54
Beklenen Say1 87,0 37,4 25,6 64,0
Yiizdesi %39,7 %17,3 %17,8 %25,2

Erkek Say1 78 33 10 66
Beklenen Say1 76,0 32,6 22,4 56,0
Yiizdesi %41,7 %17,6 %5,3 %35,3

Toplam Say1 163 70 48 120
Beklenen Say1 163,0 70,0 48,0 120,0
Yiizdesi %40,6, %17,5 %12,0 %29,9

[x2y=1,631, sd=1, P=0,001], bu iliski analizinde Pearson Ki-Kare Testi uygulanmustir.

Tablo 7. Gelir Diizeyi Ile Fenomenlerin Kisisel Iceriklerine Hgi Arasindaki Iliski

Fenomenlerin Kisisel iceriklerine flgi

Gelir Diizeyi Bazen | Cogu Zaman | Hep Cekiyor | Hi¢ Cekmiyor
1500-1000 Say1 104 42 24 83
Beklenen Say1 102,8 442 30,3 75,7
Yiizdesi %41,1 %16,6 %9,5 %32,8
1$1001-1500 Say1 24 8 8 14
Beklenen Say1 20,7 8,9 6,1 15,3
Yiizdesi %47,1 %15,7 %9,8 %27,5
11501-3000 Say1 16 11 5 14
Beklenen Say1 18,7 8,0 5,5 13,8
Yiizdesi %34,8 %23,9 %10,9 %30,4
13001 ve iistii Say1 19 9 14 9
Beklenen Say1 20,7 8,9 6, 15,3
Yiizdesi %37,3 %17,6 %27,5 %17,6
Toplam Say1 163 70 48 120
Beklenen Say1 163,0 70,0 48,0 120,0
Yiizdesi %40,6 %17,5 %12,0 %29,9

[x2y=1,750, sd=1, P=0,041], bu iliski analizinde Pearson Ki-Kare Testi uygulanmuistir.

Cinsiyet ve gelir diizeyi ile fenomenlerin kisisel igeriklerinin ilgi cekiciligi arasindaki iliski incelenince Ki-
Kare'ye gore anlamli olduklari belirlenmistir. Egitim durumu ve yas agisindan fenomenlerin kisisel
igeriklerinin ilgi cekiciligi arasindaki iliskiler incelenince Ki-Kare testine gore anlamli olmadiklar:

belirlenmistir.

“Fenomenlerin sponsorlu igerikleri ilginizi ¢ekiyor mu?” sorusuna verilen cevaplar degerlendirildiginde,
katiimcilarin %32’sinin bazen ilgilerini ¢ektigi, %16’simin ¢ogu zaman bazen ilgilerini ¢ektigi, %11’inin hep
ilgilerini ¢ektigi, %41’inin ise hig ilgisini cekmedigi goriilmiistiir (bkz. Sekil 3).

Fenomenlerin sponsorlu igeriklerine ilgi ile cinsiyet, gelir diizeyi, egitim durumu ve yas arasinda Ki-Kare
testi yapilmis olup, bu test sayesinde iliskiler olup olmadig1 tespit edilmeye calisilmistir. Tablo 8’de cinsiyet

ile karsilastirilmasina ait Ki-Kare analizleri yer almaktadir.
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Tablo 8. Fenomenlerin Sponsorlu Icerikleri ilginizi Cekiyor Mu?

Fenomenlerin Sponsorlu igerikleri ilginizi Cekiyor Mu? Yiizdeleri (%)
Bazen 32
Cogu Zaman 16
Hep Cekiyor 11
Hi¢ Cekmiyor 41
Tablo 9. Cinsiyet le Fenomenlerin Sponsorlu Igeriklerine lgi Arasindaki Iligki
Fenomenlerin Sponsorlu igeriklerine ilgi
Cinsiyet Bazen Cogu Zaman Hep Etkiliyor Hig Etkilemiyor
Kadin Say1 63 32 36 83
Beklenen Say1 72,0 33,6 22,4 85,9
Yiizdesi %294 %15,0 %16,8 %38,8
Erkek Say1 72 31 6 78
Beklenen Say1 63,0 29,4 19,6 75,1
Yiizdesi %38,5 %16,6 %3,2 9%41,7
Toplam Say1 135 63 42 161
Beklenen Say1 135,0 63,0 42,0 161,0
Yiizdesi %33,7 %15,7 %10,5 %40,1

[x2y=2,047, sd=1, P=0,000], bu iliski analizinde Pearson Ki-Kare Testi uygulanmuistir.

Cinsiyet ile sponsorlu igeriklerinin ilgi ¢ekiciligi arasindaki iliski incelenince Ki-Kare'ye gore anlamli oldugu
belirlenmistir. Gelir diizeyi, egitim durumu ve yas ile sponsorlu igeriklerinin ilgi ¢ekicilii arasindaki iliskiler
incelenince Ki-Kare testi sonuglarma gore anlaml olmadig: belirlenmistir.

Sonug olarak, katihmclarin ¢ogunun, sosyal medya fenomenlerinin paylastigi kisisel igeriklere olan
ilgilerinin (%69), paylasilan sponsorlu igeriklere (%59) gore daha fazla oldugu soylenebilir. Fenomenlerin
sponsorlu iceriklerine yonelik bu diisiik ilgi sonraki sorulardan da anlasilacag: iizere fenomen takipgilerinin
satin alma tercihlerini ¢ok diisiik diizeyde etkilemekte veya hig etkilememektedir.

Marka ve Satin Alma Tercihlerinde Fenomenlerin iceriklerinin Rolii

Yapilan ankete verilen cevaplar incelendiginde, marka ve satin alma tercihlerinde katihimcilarin
fenomenlerin igeriklerinden %31’inin bazen, %17’sinin ¢ogu zaman, %11’inin her zaman etkilendigi ve
%41’inin ise hig etkilenmedigi goriilmiistiir (bkz. Tablo 9).

Erkeklerin %77’sinin marka tercihlerinde fenomenlerin etkisi olmadigin goriiliirken, kadinlarda bu oranin
%51 oldugu goriilmektedir.

Sonuglar incelendiginde kadinlarin ve erkeklerin ¢ogunlugunun marka tercihlerinin olusumunda
fenomenlerin igeriklerinden etkilendikleri fakat etkilenen katilimcilardan kadinlarin (%49) erkeklere (%23)
oranla daha fazla etkilendigi sonucu ortaya ¢ikmistir (bkz. Tablo 10).

Tablo 10. Marka Tercihinde Fenomenlerin Rolii

Marka Tercihlerinde Fenomenlerin Rolii Yiizdeleri (%)
Bazen 31
Cogu Zaman 17
Hep Cekiyor 11
Hi¢ Cekmiyor 41
Tablo 11. Marka Tercihinde Fenomenlerin Roliiniin Cinsiyetlere Gére Dagilim1
Marka Tercihlerinde Fenomenlerin Rolii Yiizdeleri (%)
Kadin Erkek
Vardir 49 23
Hig Yoktur 51 77
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Marka tercihlerinde fenomenlerin igeriklerinin rolii ile cinsiyet, gelir diizeyi, egitim durumu ve yas arasinda
Ki-Kare testi yapilmis olup, bu test sayesinde iliskiler olup olmadig: tespit edilmeye ¢alisilmistir. Asagidaki
tablolarda cinsiyet (Tablo 11) ve gelir diizeyi (Tablo 12) karsilagtirmalarina ait Ki-Kare analizleri yer

almaktadir.

Tablo 12. Cinsiyet ile Marka Tercihlerinde Fenomenlerin Igeriklerinin Rolii Arasindaki Iliski

Marka Tercihlerinde Fenomenlerin iceriklerinin Rolii
Cinsiyet Bazen Cogu Zaman Hep Vardir Hi¢ Yoktur
Kadin Say1 60 38 35 81
Beklenen Say1 67,2 36,3 245 85,9
Yiizdesi %28,0 %17,8 %16,4 %37,9
Erkek Say1 66 30 11 80
Beklenen Say1 58,8 31,7 21,5 75,1
Yiizdesi %35,3 %16,0 %5,9 %42,8
Toplam Say1 126 68 46 161
Beklenen Say1 126,0 68,0 46,0 161,0
Yiizdesi %31,4 %17,0 %11,5 %40,1

[x2y=1,199, sd=1, P=0,004], bu iliski analizinde Pearson Ki-Kare Testi uygulanmustir.

Tablo 13. Gelir Diizeyi ile Marka Tercihlerinde Fenomenlerin Iceriklerinin Rolii Arasindaki Iliski

Marka Tercihlerinde Fenomenlerin iceriklerinin Rolii
Gelir Dﬁzeyi Bazen Cogu Zaman Hep Vardir Hi¢ Yoktur
1500-1000 Say1 84 43 26 100
Beklenen Say1 79,5 42,9 29,0 101,6
Yiizdesi %33,2 %17,0 %10,8 %39,5
1$1001-1500 Say1 8 10 6 27
Beklenen Say1 16,0 8,6 5,9 20,5
Yiizdesi %15,7 %19,6 %11,8 %52,9
11501-3000 Say1 18 5 6 17
Beklenen Say1 14,5 7,8 53 18,5
Yiizdesi %39,1 %10,9 %13,0 %37,0
13001 ve iistii Say1 16 10 8 17
Beklenen Say1 16,0 8,6 5,9 20,5
Yiizdesi %31,4 %19,6 %15,7 %33,3
Toplam Say1 126 68 46 161
Beklenen Say1 126,0 68,0 46,0 161,0
Yiizdesi %31,4 %17,0 %11,5 %29,9

[x 2 y=1,750, sd=1, P=0,001], bu iliski analizinde Pearson Ki-Kare Testi uygulanmistir.

Cinsiyet ve gelir diizeyi ile marka ve tercihleri arasindaki iliski incelenince Ki-Kare’'ye gore anlaml oldugu
belirlenmistir. Egitim durumu ve yas ile marka ve tercihleri arasindaki iligkiler incelenince Ki-Kare testine
gore anlaml olmadig: belirlenmistir.

Tablo 14. Uriin veya Hizmet Satin Alma Karar1 Oncesi Fenomenlerin Iceriklerinin Incelenmesi

Satin Alma Karar1 Oncesi Fenomenlerin iceriklerini inceler misiniz? Yiizdeleri (%)
Bazen 29
Cogu Zaman 16
Hep Cekiyor 11
Hi¢ Cekmiyor 44
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Tablo 15. Uriin veya Hizmet Satin Alma Karar1 Oncesi Fenomenlerin Igeriklerinin Incelenmesinin Cinsiyete

Gore Dagilimi
Satin Alma Karar1 Oncesi Fenomenlerin iceriklerini inceler misiniz? Yiizdeleri (%)
Kadin Erkek
Incelerim 44 13
Hic Incelemem 56 87

Satin alma tercihlerinde fenomenlerin igeriklerinin rolii ile cinsiyet, gelir diizeyi, egitim durumu ve yas
arasinda Ki-Kare testi yapilmus olup, bu test sayesinde iligkiler olup olmadig: tespit edilmeye calisilmustir.
Asagidaki tabloda cinsiyet (Tablo 15) karsilastirilmasina ait Ki-Kare analizleri yer almaktadir.

Tablo 16. Cinsiyet Ile Satin alma tercihlerinde Fenomenlerin Igeriklerinin Rolii Arasindaki Iligki

Satin Alma Tercihlerinde Fenomenlerin i¢eriklerinin Rolii
Cinsiyet Bazen Cogu Zaman Hep incelerim Hi¢ incelemem
Kadin Say1 58 39 33 84
Beklenen Say1 64,6 34,2 22,4 92,9
Yiizdesi %27,1 %18,2 %15,4 %39,3
Erkek Say1 63 25 9 90
Beklenen Say1 56,4 29,8 19,6 81,1
Yiizdesi %33,7 %13,4 %4,8 %48,1
Toplam Say1 121 64 42 174
Beklenen Say1 121,0 64,0 42,0 174,0
Yiizdesi %30,2 %16,0 %10,5 %43,4

[x2y=1,544, sd=1, P=0,001], bu iliski analizinde Pearson Ki-Kare Testi uygulanmustir.

Cinsiyet ile satin alma tercihleri arasindaki iliski incelenince Ki-Kare'ye gore anlamli oldugu belirlenmistir.
Gelir diizeyi, egitim durumu ve yas ile satin alma tercihleri arasindaki iligkiler incelenince Ki-Kare testi
sonuglarina gore anlamli olmadig1 belirlenmistir.

Katilimcilarin satin alma karar1 6ncesi fenomenlerin iceriklerini inceleme oramni incelendiginde ise %29’ unun
bazen, %16’sinin ¢ogu zaman, %11’inin hep incelerim cevabini verdigi, %44’iiniin hicbir zaman cevab:
verdigi gortilmiistiir.

Sonuglar incelendiginde burada da kadinlarin ve erkeklerin biiyiik ¢ogunlugunun marka tercihinde ve satin
alma karar1 oncesi fenomenlerin igeriklerini inceledikleri goriilmiistiir. Fakat satin alma karari Oncesi
fenomenlerin igeriklerini hi¢ incelemeyen kadinlarin (%56) ve erkeklerin (%87) oraninin daha fazla oldugu
sonucu ortaya ¢ikmistir (bkz. Sekil 16).

Tablo 17. Son Bir Yil Iginde Fenomenler Araciligiyla Tanitim/Pazarlama Yapan Marka Satin Alma Durumu

Son Bir Y1l icinde Fenomenler Araciligiyla Tanitim/Pazarlama Yapan Yiizdeleri (%)
Marka Satin Aldiniz mi1?
Hi¢ Almadim 59
1-3 22
4-7 11
8-10 5
10+ 3

Tablo 17, incelendiginde katilimcilarin son bir yil icinde fenomenler araciigiyla satin aldiklar1 marka
sayilarina bakildiginda 1-3 aras1 marka satin alanlarin %22 , 4-7 aras1 marka satin alanlarin %11, 8-10 aras1
marka satin alanlarin %5, 10 ve {izeri marka satin alanlarin %3, hi¢ marka satin almayanlarin ise %59 ‘luk
kismi olusturdugu goriilmektedir (bkz Tablo 16).

Cinsiyet, gelir diizeyi, egitim durumu ve yas ile fenomenler araciligiyla alinan iiriin sayisi arasinda Ki-Kare
testi sonucuna gore anlamh bir iliski bulunmamastir.
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Bu sonuglar degerlendirildiginde katilimcilarin marka tercihlerinde ve satin alma karar1 6ncesi fenomenlerin
igeriklerini incelemelerine ragmen satin alma asamasinda fenomenlerden etkilenmedikleri goriilmiistiir.

Tablo 18. Her Fenomenin, Takipgilerinin Satin Alma Tercihlerini Etkileme Durumu

Her Fenomenin, Takipg¢ilerinin Satin Alma Tercihlerini Etkiledigini Yiizdeleri (%)
Diisiiniiyor musunuz?
Bazen 30
Cogu Zaman 27
Her Zaman 14
Hicbir Zaman 29

Tablo 18 incelendiginde katilimcilarin “her fenomenin takipgilerinin satin alma tercihlerine etkisi oldugunu
diistiniiyor musunuz?” verdikleri cevaplar sonucunda %30 unun bazen, %27’sinin ¢ogu zaman, %14’iiniin
her zaman, %29unun ise hi¢bir zaman olarak yamt verdigi goriilmiistiir. Bu oranlar sonucunda
katilimalarin biiyiik bir ¢ogunlugu, fenomenlerin igeriklerinden satin alma asamasinda etkilenmese de
%71'i etkilenen bagka bir kitlenin varligina inanmaktadir (bkz Tablo 18).

Her fenomenin, takipgilerinin satin alma tercihlerini etkileme durumu ile cinsiyet arasinda Ki-Kare testi
yapilmis olup, bu test sayesinde bir iliski olup olmadig: tespit edilmeye calisilmistir. Asagidaki tabloda
(Tablo 18) Ki-Kare analizleri yer almaktadir.

Tablo 19. Cinsiyet Ile Her Fenomenin, Takipgilerinin Satin Alma Tercihlerini Etkileme Durumu Arasindaki

Miski
Her Fenomenin, Takipgcilerinin Satin Alma Tercihlerini Etkileme Durumu

Cinsiyet Bazen Cogu Zaman Her zaman Hic¢bir Zaman
Kadin Say1 52 67 43 52

Beklenen Say1 65,6 58,7 29,4 60,3

Yiizdesi %24,3 %31,3 %20,1 %24,3
Erkek Say1 71 43 12 61

Beklenen Say1 57,4 51,3 25,6 52,7

Yiizdesi %38,0 %23,0 %6,4 %32,6
Toplam  Say1 123 110 55 113

Beklenen Say1 123,0 110,0 55,0 113,0

Yiizdesi %30,7 %27,4 %13,7 %28,2

[x2y=2,465, sd=1, P=0,000], bu iliski analizinde Pearson Ki-Kare Testi uygulanmustir.

Cinsiyet ile her fenomenin, takipgilerinin satin alma tercihlerini etkileme durumu arasindaki iligki
incelenince Ki-Kare testi sonuglarina gore anlamli oldugu belirlenmistir. Gelir diizeyi, egitim durumu ve yas
ile fenomenin, takipgilerinin satin alma tercihlerini etkileme durumu arasindaki iligkiler incelenince Ki-
Kare’ye gore anlamli olmadig: belirlenmistir.

Tablo 20. Fenomen Pazarlamanin (Influencer Marketing) Marka Pazarlamasinda Gerekli Oldugunu
Inceleme Durumu

Fenomen Pazarlamanin (Influencer Marketing) Marka Pazarlamasinda Yiizdeleri (%)
Gerekli Oldugunu Diisiiniiyor musunuz?
Bazen 38
Cogu Zaman 18
Hep Diigiliniiyorum 18
Hig¢ Diigiinmiiyorum 26

Tablo 20’ye bakildiginda “Fenomen pazarlamasinin, marka pazarlamasinda gerekli oldugunu diisiiniiyor
musunuz?” sorusuna verilen yanitlar da agirlikli olarak “gerekli olabilecegi” yoniinde ¢itkmaktadir. Ankete
cevap veren katilimcilarin %38’i bazen, %18'i cogu zaman, %18’i her zaman yanitin1 vermistir. Bu yontemin
markalar agisindan hig¢ gerekli olmadigimni diisiinen katilimcilarin orani ise %26 oldugu goriilmektedir.
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Bu oranlar fenomen pazarlamasmin kendilerinde bir etki yaratmadigini fakat bu pazarlama aracinin
kullanilmasi gerektigini diisiinen bir kitlenin de varligina isaret etmektedir (bkz. Tablo 19).

Fenomen pazarlamanin (Influencer marketing) marka pazarlamasinda gerekli oldugunu inceleme durumu
ile cinsiyet, egitim durumu, gelir diizeyi ve yas arasinda Ki-Kare testi yapilmis olup, bu test sayesinde bir
iliski olup olmadig1 tespit edilmeye calisilmistir. Asagidaki tabloda (Tablo 21) Ki-Kare analizleri yer
almaktadir.

Tablo 21. Cinsiyet {le Fenomen Pazarlamanin (Influencer Marketing) Marka Pazarlamasinda Gerekli
Oldugunu Inceleme Durumu Arasindaki Tliski

Fenomen Pazarlamanin (Influencer Marketing) Marka
Pazarlamasinda Gerekli Oldugunu inceleme
Cinsiyet Bazen Cogu Hep Hig
Zaman Diisiiniiyorum Diisiiniiyorum
Kadin Say1 79 39 51 45
Beklenen Say1 81,1 41,1 37,9 53,9
Yiizdesi %36,9 %18,2 %23,8 %21,0
Erkek Say1 73 38 20 56
Beklenen Say1 70,9 35,9 33,1 471
Yiizdesi %39,0 %20,3 %10,7 %29,9
Toplam Say1 152 77 71 101
Beklenen Say1 152,0 77,0 71,0 101,0
Yiizdesi %37,9 %19,2 %17,7 %25,2

[x2y=1,322, sd=1, P=0,004], bu iliski analizinde Pearson Ki-Kare Testi uygulanmustir.

Cinsiyet ile fenomen pazarlamasinin, marka pazarlamasinda gerekliligi arasindaki iligki incelenince Ki-Kare
testi sonuglarina gore anlamli oldugu belirlenmistir. Egitim durumu, gelir diizeyi ve yas ile fenomen
pazarlamasinin, marka pazarlamasinda gerekliligi arasindaki iliski incelenince Ki-Kare'ye gore anlamli
olmadigi belirlenmistir.

Universite 6grencileri, genel olarak fenomen pazarlamasinin, marka pazarlamasinda gerekli oldugunu
diisiindiikleri analiz sonuglarinda belirlenmistir (x2y=3,470, sd=1, P=0,000).

Sosyal Medya Fenomenlerinin Tanittig1 Uriin/Hizmet Cesitlerinin Satin Almada Etkisi

Katilmcilarin  “Sosyal medya fenomenlerinin tanittigi hangi iiriin/hizmet cesitlerinde, satin alma
tercihleriniz etkilenir?” sorusuna verdikleri cevaplar dogrultusunda, fenomen pazarlamasiin hangi
sektorlerde daha fazla ragbet gordiigiine yonelik birtakim ipuglar: elde edilmistir.

Katilimcilara yapilan ankette iiriin ve hizmet gesidi sunan 18 farkli sektdr siralanmistir ve “Sosyal medya
fenomenlerinin tanittign hangi iirlin/hizmet cesitlerinde, satin alma tercihleriniz etkilenir?” sorusu
yoneltilmistir. Her katiimcinin bir veya birden fazla {irtin/hizmet sektdriinii segebilecegi soru formunda en
fazla secilen alt1 sektOr; saat ve aksesuar, yeme- i¢me, turizm-seyahat, kisisel bakim, sanat eglence ve hazir
giyim-moda kategorileri olmustur. En az isaretlenen alt1 {iriin/hizmet sektoriiniin ise, dayanikli tiiketim,
anne bebek ¢ocuk bakimi, alkollii igecekler, hayvan bakimi ve pet {iriinler, hizli tiiketim ve ev-dekorasyon
oldugu goriilmiistiir (bkz. Sekil 1).

Bu sonuglara gore katiimcilarin satin alma davramnislarinin ortaya ¢iktigi iirtin/hizmet sektdrlerinin sosyo-
demosekil 6zelliklerine gore degisiklik gosterdigi diisiiniilebilir.
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instagram fenomenlerinin tanittig1 hangi iiriin/hizmet gesitlerinde satin alma
tercihleriniz etkilenir?
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Sekil 1. Instagram Fenomenlerinin Tanittig1 Uriin/Hizmet Cesitlerinin Satin Tercihlerini Etkileme Durumu
Sonug, Oneriler ve Tartisma

Bu calismada bir sosyal medya platformu olan Instagramdaki fenomenlerin satin almaya etkisinin,
Ogrencilere uygulanan anket calismasi ile incelenmesi amaglanmistir. Calismanin evrenini Kars ili Kafkas
Universitesi 2019 yili lisans, yiiksek lisans ve doktora programi dgrencileri olusturmaktadir. Arastirmanin
orneklemi 401 katilimar olup basit seckisiz érnekleme yontemi kullanilmustir.

Katiimcilarin  sosyo-demografik 0zellikleri incelendiginde; kadinlarin oraninin (%53) ile erkeklerin
oranindan (%47) fazla oldugu goriilmektedir. Yas agisindan bakildiginda 18-25 yas grubunda olan
katilimcilarin sayisinin 26-35 yas gurubundaki katilimcilara oranla ¢ok daha fazla oldugu sdylenebilir. Aylik
ortalama gelirleri agisindan bakildiginda %64 gibi bir ¢ogunlugun £500-1000 ve alt1 gelire sahip olduklar
goriilmektedir. Katilmailar egitim durumlar incelendiginde ise %82’sinin lisans diizeyinde Ogrenim
gormekte oldugu tespit edilmistir. Bu ¢alismada internet kullanicilarinin %62’si sosyal medyada en az bir
fenomen takip etmektedir. Cinsiyet ile takip edilen sosyal medya fenomenlerinin sayisi arasindaki iligki
incelenince Ki-Kare'ye gore anlamli oldugu belirlenmistir (x2y=1,484, sd=1, P=0,005). Gelir diizeyi, egitim
durumu ve yas ile takip edilen sosyal medya fenomenlerinin sayisi arasindaki iligkiler incelenince Ki-
Kare'ye gdre anlamh olmadiklar1 belirlenmistir. Ozetle sosyal medya kullanicilarinin yarisindan fazlasmin
instagram tizerinde en az bir fenomen takip ettigi sonucuna varilabilir.

Katilimcilarin, fenomenlerin paylastig kisisel igeriklerden (%69), sponsorlu igeriklere(%59) oranla daha fazla
etkilendikleri goriilmiistiir. Cinsiyet ve gelir diizeyi ile fenomenlerin kisisel igeriklerinin ilgi cekiciligi
arasindaki iligski incelenince Ki-Kare’ye gore anlamli olduklar: belirlenmistir [(x2y=1,631, sd=1, P=0,001),
(x2y=1,750, sd=1, P=0,041). Egitim durumu ve yas agisindan fenomenlerin kisisel iceriklerinin ilgi ¢ekiciligi
arasindaki iligkiler incelenince Ki-Kare’ye gore anlamli olmadiklari belirlenmistir. Bunun altinda yatan
sebebin, paylasilan kisisel igeriklerin, sponsorlu igeriklere gore daha samimi ve gergekgi oldugu diisiincesi
olabilir.

Calismada, segilen iiriin/hizmet sektorleri degiskenlik gostermekle birlikte sosyal medya fenomenlerinin
takipgilerini marka ve satin alma tercihleri konusunda kadinlar1 erkeklere oranla daha fazla etkiledigi
sonucu ortaya ¢itkmistir. Cinsiyet ve gelir diizeyi ile marka ve tercihleri arasindaki iliski incelenince Ki-
Kare'ye gore anlamli oldugu belirlenmistir [(x2y=1,199, sd=1, P=0,004), (x2y=1,750, sd=1, P=0,001)]. Egitim
durumu ve yas ile marka ve tercihleri arasindaki iliskiler incelenince ki kare ye gore anlamli olmadig:
belirlenmistir. Cinsiyet ile satin alma tercihleri arasindaki iligki incelenince Ki-Kare'ye gore anlamli oldugu
belirlenmistir (x2y=1,544, sd=1, P=0,001). Gelir diizeyi, egitim durumu ve yas ile satin alma tercihleri
arasindaki iliskiler incelenince Ki-Kare’ye gore anlamli olmadigi belirlenmistir. Cinsiyet, gelir diizeyi, egitim
durumu ve yas ile fenomenler araciligiyla alinan {iriin sayisi arasinda Ki-Kare sonucuna gore anlaml bir
iliski bulunmamistir. Bu sonuca gore kadinlarin sosyal medyada daha fazla vakit gecirdigi ya da satin
almaya daha egilimli olduklar gibi degisik varsayimlarda bulunulabilir.
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Katilimcilarin biiyiik bir kisminin sosyal medya fenomenlerinden etkilenme oraru yiiksek ¢tkmasima ragmen
satin alma asamasinda fenomenlerden etkilenmedikleri goriilmiistiir, buna ragmen katiimcilarin %71’i
kendileri disindaki bir kitlenin sosyal medya fenomenlerinden etkilendigini diistinmektedir. Ayni1 zamanda
yine satin alma asamasinda fenomenlerin igeriklerini dikkate almayan bu katihmcilarin %74'i fenomen
pazarlamasmi kendileri digindaki kitle icin gerekli gormektedir. Cinsiyet ile her fenomenin, takipgilerinin
satin alma tercihlerini etkileme durumu arasindaki iliski incelenince Ki-Kare'ye gore anlamli oldugu
belirlenmistir (x2y=2,465, sd=1, P=0,000). Gelir diizeyi, egitim durumu ve yas ile fenomenin, takipgilerinin
satin alma tercihlerini etkileme durumu arasindaki iliskiler incelenince Ki-Kare'ye gore anlamli olmadigi
belirlenmistir.

Cinsiyet ile fenomen pazarlamasmin, marka pazarlamasinda gereklilii arasindaki iliski incelenince Ki-
Kare’ye gore anlamli oldugu belirlenmistir (x2y=1,322, sd=1, P=0,004). Egitim durumu, gelir diizeyi ve yas ile
fenomen pazarlamasiin, marka pazarlamasinda gerekliligi arasindaki iligski incelenince Ki-Kare’ye gore
anlamli olmadig: belirlenmistir.

Son olarak calismada en fazla takip edilen sektorlerin; saat ve aksesuar, yeme- i¢cme, turizm-seyahat, kisisel
bakim, sanat eglence ve hazir giyim-moda kategorileri oldugu goriilmiistiir. Bu sonuca bakilarak ise
fenomen pazarlamasmin her sektérde ayni etkiyi gosteremeyebilecegi veya katilimcilarin sosyo-demografik
Ozellikleri sebebiyle bu sonuglarin ortaya ¢ikmis olabilecegi kanisina varilabilir.

Universite 6grencileri, genel olarak fenomen pazarlamasmin, marka pazarlamasinda gerekli oldugunu
diisiindiikleri analiz sonuglarinda belirlenmistir (x2y=3,470, sd=1, ’=0,000).

Konuyla ilgili daha 6nce yapilmis olan arastirmalar incelendiginde ¢alismada ortaya ¢ikan bulgularla ilgili
ortiisen sonuglar ve farkliliklar asagida belirtilmistir;

1. Yapilan ¢alismada Gorgiilii ve Farajova'min (2017) calismas: ile benzer sonuglar ortaya giktigi
goriilmiistiir. Bu calismada oldugu gibi katiimcilarin yarisindan fazlasi en az bir fenomen takip
etmektedir. Kadinlarin erkeklerden farkli olarak marka tercihi ve satin alma konusunda
fenomenlerden daha fazla etkilendigi goriilmiistiir. Fenomenlerden etkilenme orami bu ¢alismadaki
katihmcilarin aksine daha diisiik olmakla birlikte bu ¢alismada da katilimcilar kendileri disinda bir
kitlenin satin alma asamasinda fenomenlerden etkilendigini ve yine bu galismayla benzer olarak
katihmcilar fenomen pazarlamanin gerekli oldugunu diisiinmektedir. Bu calismada ortaya ¢ikan
sonuglara bakilarak Gorgiilii ve Farajova’nin (2017) calismasinda da katilimcilarin, fenomenlerin
paylastif1 kisisel igeriklerin sponsorlu igeriklerden daha fazla ilgilerini gektigi fakat fenomenlerin
sponsorlu igeriklerinin ilgisini ¢eken katilimci oraninin Gorgiilii ve Farajova'nin (2017) calismasina
gore daha yiiksek oldugu belirlenmistir. Her iki ¢alismada da fenomen pazarlamanin hangi
sektorlerde daha etkili oldugunun tespiti amacglanmistir. Gorgiilii ve Farajovanin (2017)
calismasinda fenomen pazarlamanin etkili oldugu sektorlerin baginda yeme-igme, turizm-seyahat,
kisisel bakim, sanat-eglence, hazir giyim geliyorken bu ¢alismada tiim bu sektorlere ek olarak saat
ve aksesuar sektoriiniin de katilimcilarin tercihlerinde etkisi oldugu ortaya ¢ikmustir.

2. Giirel ve Alay’in (2017) ¢alismasi incelendiginde ise yine bu ¢alismada ortaya ¢itkan bulgulara benzer
olarak Giirel ve Alay’in (2017) calismasinda da iiniversite 6grencisi olan katilimcilarin fenomenlerin
iceriklerinden etkilendikleri ve satin alma karar1 Oncesi bu igerikleri inceledikleri sonucuna
ulasilmustir.

3. Calismada c¢ikan sonugla Oriintiilii olarak Gen¢’in (2015) yilinda yapmis oldugu calisma da
tiniversite Ogrencilerinin satin alma karar1 Oncesi sosyal medya igeriklerini incelediklerini
gorilmiistiir.

Arastirma sonuglar1 dogrultusunda gelistirilen 6neriler;

1. Katiimcilarin biiyiik ¢ogunlugunun marka tercih etme ve satin alma karar1 oncesi fenomenlerden
etkilendikleri fakat satin alma asamasinda fenomenlerin tercihlerini dikkate almadiklar:
goriilmiistiir. Bu sebeple firmalarin, gittikce biiyliyen bir pazar haline gelen fenomen

pazarlamasmin {stiinde onemle durmalari, 6zel arastirmalar yapmas: ve biitgelerini bu yonde
verimli bir sekilde kullanmalar1 Onerilebilir.
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2. Yapilacak calismalarda sosyal medya fenomenlerinin ayri ayri hangi paylasim tiirii ile hangi
irtin/hizmet pazarlamasinda daha etkili olabileceginin oOlgiilmesi tiiketicilere ve firmalara
saglayacagi fayda agisindan onerilebilir.

3. Universite 6grencilerinin marka tercih etme ve satin alma karari 6ncesi fenomenlerden
etkilenmelerine ragmen satin alma asamasinda fenomenlerin tercihlerini dikkate almama sebepleri
arastirilmali, bu konu iizerine detayl ¢alismalar yapilmalidir.

4. Bu calisma Kars ili Kafkas Universitesi lisans, yiiksek lisans ve doktora programi dgrencileri ile
stnirli tutulmus olup, farkli evren ve drneklem ile calismalar yapilmasi 6nerilebilir.

5. Fenomen pazarlamasina farkli bir bakis acisi saglamak adina degisik segme ve 6l¢me araglarindan
yararlanilmasi onerilebilir.

6. Firmalar tarafindan fenomen pazarlamanin geleneksel pazarlamaya oranla firmalara daha az
maliyet yiikledigi bilinmeli ve geleneksel pazarlama, fenomen pazarlama ile harmanlanarak bu
yonde pazarlama ¢alismalar1 yapilmalidir.

7. Ayrica farkl gelir gruplari, meslek gruplari gibi farkli 6rneklemler ile iiniversite 6grencileri arasinda
karsilastirmali analizler yapilarak fenomen pazarlamaya degisik bir bakis a¢is1 saglanabilir.
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