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Internet teknolojisinin yasamimizi ¢evrelemesiyle birlikte hayatimiza birgok yenilik
katilmistir. S6z konusu bu teknolojik gelismeler kacinilmaz olarak pazarlama alanini
da degisime ugratmistir. Tiiketicilerin tiiketim davraniglarini etkileme amaci tasiyan
isletmeler, degisen tiliketici profilinin ihtiyaglarina karsilik verebilmek ve satis
hedeflerine ulasabilmek agisindan yeni pazarlama iletisimi trendlerini kullanmaya
baslamistir. Bu baglamda isletmeler, sosyal medya pazarlamasi ortami olarak
degerlendirilen Instagram iizerinden pazarlama faaliyetlerini gerceklestirmeye

baslamiglardir.

Instagram tizerinden gergeklesen pazarlama iletisimi faaliyetlerinde markalar, belirli
kitlenin hayranligim1 kazanarak onlar1 etkileme potansiyeline sahip olan ve bu
ozellikleriyle kanaat Onderi olarak tanimlanabilen kisiler iizerinden pazarlama
faaliyetlerini yiiriitmektedirler. Niifuz pazarlamasi, fenomen/hatirli pazarlama gibi
cesitli sekillerde tanimlanan bu pazarlama sekli, belirli bir kitlenin tutum ve
davraniglarin1  etkileme potansiyeline sahip olan fenomenler/etkileyici kisiler

tizerinden gerceklesmektedir.

Arastirmanin amaci, Instagram fenomenlerinin, Kuzey Kibris’ta bulunan tiiketicilerin
davraniglar1 iizerinde yarattigt etkiyi ve Instagram fenomenlerinin tiiketici
davraniglarini etkilemek adina ne gibi yontemler kullandigini ortaya koymaktir. Bu
tez ¢aligmasi, Tiirk fenomenlerin, Kuzey Kibris’ta bulunan geng niifus iizerindeki
etkisinin Olgililecegi ilk arastirma olmasi nedeniyle dnem tagimaktadir. Arastirma,

nicel ve nitel arastirma yontemleri kullanilarak yapilmigtir. Tiiketici tutumunun



Olclilmesi noktasinda, Kuzey Kibris’in dort biiylik ilgesi olan Letkosa, Gazimagusa,
Girne ve Giizelyurt bolgesinde yasayan geng niifusa anket teknigi uygulanarak nicel
yontem kullanilacaktir. Arastirmanin diger boliimiinde ise, fenomenlerin tiiketicileri
etkileme noktasinda kullandiklar1 dijital pazarlama iletisimi tekniklerini belirlemek
amaci ile fenomen paylasimlarina yonelik igerik analizi yontemi kullanilmistir.
Calismada marka, fenomen, tiiketici etkilesimini ortaya koyabilmek adimna
kullanimlar ve doyumlar teorisi, yeniliklerin yayilmasi teorisi ve iki asamali akis

teorisi temel alinmustir.

Arastirmada Instagram fenomenlerinin tiiketicilerin, tiikketim davranislar1 iizerinde
degisken bir etkiye sahip olduklar1 sonucuna varilmistir. S6z konusu sonug,
arastirmada gerceklestirilen anket calismast sonucu tiiketicilerin fenomenler
tarafindan pazarlanan iriinleri bazen satin aldiklar1 ve pazarlanan {iriinlerin kisisel
ihtiyaglara hitap eden, uygun fiyathh ve kullanilan marka olmasinin tiiketim

davraniglarini etkileyen faktorler arasinda oldugu sonucuna varilmistir.

Anahtar Kelimeler: Instagram fenomeni, kanaat Onderi, yeni nesil tiiketici

davranisi, niifuz pazarlamasi, dijital pazarlama



ABSTRACT

As internet technology surrounds our lives, many innovations have joined our lives.
These technological developments inevitably changed the field of marketing.
Businesses aiming to influence consumers' consumption behaviors have started to
use new marketing communication trends in order to meet the needs of the changing
consumer profile and reach their sales targets. In this context, businesses started to
carry out their marketing activities through Instagram, which is considered as a social

media marketing environment.

In Instagram marketing, brands have the potential to influence them by gaining
admiration of certain audiences and carry out marketing activities through people
who can be defined as opinion leaders. This form of marketing, defined in various
ways, such as penetration marketing, phenomenon / impressive marketing, takes
place through phenomena / influential persons who have the potential to influence

the attitudes and behaviors of a particular audience.

The aim of the study is to determine the effects of Instagram phenomena on the
behavior of consumers in Northern Cyprus and the methods that Instagram
phenomena use to influence consumer behavior. This thesis is important since it is
the first research to measure the impact of Turkish phenomena on the young
population in Northern Cyprus. The research was conducted using quantitative and
gualitative research methods. The quantitative method will be applied to the young
population living in the four major districts of North Cyprus, Nicosia, Famagusta,

Kyrenia and Morphou in order to measure consumer attitudes. In the other part of the



study, content analysis method was used to determine the digital marketing
communication techniques used by phenomena to influence consumers. In this study,
in order to reveal the brand, phenomenon, consumer interaction, uses and
gratification theory, diffusion of innovations theory and two-step flow theory are

based.

In the study, it was concluded that Instagram phenomena have a variable effect on
consumers' consumption behaviors. The result of the survey is that consumers
sometimes buy the products marketed by phenomena, and that the marketed products
are affordable and used brands that address personal needs are among the factors

affecting consumption behaviors.

Keywords: Instagram phenomenon, opinion leader, next generation consumer

behavior, penetration marketing, digital marketing
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Bolum 1

GIRIS

Teknolojinin hayatimiza girmesi ve giderek gelisim gostermesi, giinliik pratiklerimizi
doniisiime ugratmis ve pek ¢ok yeniligi de hayatimiza kazandirmistir. Ozellikle
teknolojinin gelismesi ile internet kavraminin olusmasi ve hizli bir sekilde tim
diinyada yayilmasi, kiiresellesme unsurunu da beraberinde getirmistir. Kiiresellesme
ile tek tiplesme meydana gelmis ve hayatimizdaki birgok sey birbiri ile benzer hale
gelmistir. Tek tip pazar kavraminin olugmasini saglayan bu gelismeler sayesinde
iletisim imkanlar1 artmis ve bireyler aradig1 herseye kolayca ulasabilme sansini elde
etmistir. S6z konusu bu gelismeler sayesinde meydana gelen degisiklikler, pazarlama
alani da etkilemis ve donilisime ugratmistir. Teknolojinin getirdigi seri iiretim ile
benzer mal ve hizmetlerin olugsmasi, yine ayni sekilde iletisim olanaklarinin artmasi
ile kolay erisimin saglanmasi, isletmelerin pazarlama faaliyetlerine giderek onem
vermelerine neden olmustur. Pazarlama faaliyetlerine agirlik veren isletmeler, bu
yolla hem rakiplerinden ayrilmay: hem de tiiketicilerin algisinda rakiplerinden farkl

bir yer edinmeyi amaglamigtir (Alabay, 2010).

Isletmeler varliklarim siirdiirebilmek adma gerekli olan talebi saglayabilmek igin
tiikketicilerine dogru sekilde hitap etmek durumundadirlar. Bu baglamda isletmeler,
teknolojik yeniliklere adapte olmanin yani sira ge¢misten gliniimiize var olan, dogum

yilina gore degiskenlik gdsteren ve birbirlerinden farkli 6zelliklere sahip olan



kusak/jenerasyonlara eriserek onlar1 etkilemek ve onlari iirlinlerini satin almak iizere

tesvik etmek zorundadirlar (Sar1 & Harta, 2018).

Teknolojinin gelismesi, sosyal yasam ile birlikte kurumsal hayatta da birgok
degisime neden olmustur. Teknolojinin bizlere sundugu dijital ortam, insanlarin
davranis sekillerini ve aliskanliklarini etkileyerek dijital ortama uyumlu bir hale
getirmistir. Bu baglamda markalar, dijital ortamlarda kendini gosteren bireyleri
etkileme ve onlara hitap edebilme noktasinda, geleneksel pazarlama iletisimi
faaliyetlerinden uzaklasarak dijital pazarlama iletisim faaliyetlerine yonelmistir

(Bulunmaz, 2016).

Dijital pazarlama kavrami igerisinde yer alan sosyal medya pazarlamasi, yeni nesil
tilkketicileri etkileme noktasinda kullanilan bir diger 6nemli pazarlama teknigidir.
Bunun temel nedeni, sosyal medya platformlarinin pazarlama uzmanlarinin
isteklerine bire bir karsilik veren bir platform olmasidir. Pazarlama uzmanlari,
potansiyel miisterileri veya mevcut miisterilerine yer ve zaman kaygisi tagimadan
ulagsmak istemektedirler. Bu noktada sosyal medya ortamlari, zaman ve mekan
sorununu ortadan kaldirarak pazarlama iletisimi uzmanlarinin bu isteklerini

karsilamak i¢in gerekli ortami hazirlamaktadir (Barutgu, 2011).

Sosyal medya platformlarinin neredeyse her yastan birey tarafindan siklikla
kullanilmasi, pazarlama uzmanlarina marka bilinirligini artirma, marka sadakati
olusturma, tiiketicilerin ve rakiplerin tanimlanmasina yonelik arastirmalar yapma
imkan1 tanimaktadir. Ayn1 zamanda sosyal medya platformlari, mal ve hizmetlere
yonelik diistincelerin aktarilmasini saglama noktasinda en etkili agizdan agiza
pazarlama araglarindan biri haline gelmistir. (Barut¢u & Tomas, 2013). Bunun sebebi
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tiikketicilerin, {iriin veya hizmetleri satin alma davranis1 gergeklestirmeden once, iiriin
veya hizmeti kullanan diger sosyal medya kullanicilariin yorumlarini da gz 6niinde

bulundurmasina imkan saglayabilmesidir.

Sosyal platformlarda gerceklesen agizdan agiza pazarlama stratejisi gliniimiizde
kanaat onderi, influencer veya fenomen seklinde tanimlanabilen Kkisiler tarafindan
gerceklestirilmektedir. Genis kitleleri etkileme potansiyeline sahip bu kisiler, sosyal
aglarda taninmig, ¢ok sayida takipgisi olan kisiler olarak nitelendirilebilmektedir.
Sosyal aglar1 yogun bir sekilde kullanan ve taninmis kisi/fenomen statiistine sahip
olan bu kisiler, belirli bir noktada toplumu etkileme yetenegine de sahip kimselerdir.
Bu baglamda degisen teknoloji sayesinde tiiketiciler, tiiketim davranisi sergilemeden
once, belirli markalarla anlagsmali sekilde iiriin pazarlamasi yapan kanaat Onderi
roliindeki fenomenlerin goriislerini de Onemsemektedirler. Pazarlama alaninda
kullanilan bu strateji, niifuz pazarlamasi, fenomen pazarlama veya hatirli pazarlama

seklinde de tanimlanmaktadir (Mert, 2018).

Sosyal medya platformlarinda fenomen kisiler tarafindan gerceklestirilen niifuz
pazarlamasmin en sik kullanildigi mecralardan bir tanesi de Instagram olarak
gosterilebilir. Instagram, kullanicilaria, cesitli hashtaglerle fotograf ve video
paylasimi yapma imkani taniyabilmektedir. Bu sayede belirli bir takipg¢i sayisina
sahip, fenomen olarak adlandirilan kisilerin etiketli paylasim yapmalari, markalarla
tcretli ortakliklar kurmalari, marka ile tiiketici etkilesimini saglayabilmektedir.
Teknolojinin gelismesi ile giinliik pratiklerinin ve satin alma faaliyetlerinin bir
cogunu sosyal mecralarda gerceklestiren tiiketiciler, takip ettikleri fenomenler

sayesinde stirekli olarak belirli markalarla iletisim kurmak zorunda kalabilmektedir.



1.1 Problemin Tanim

Teknolojik alanda meydana gelen c¢alismalar, teknolojik imkanlarin giderek
gelismesini saglamistir. Teknolojinin insan yasamina kazandirdigi bir unsur olan
internet kavraminin giinlik yasantimiza dahil olmasi, birgok aliskanligi da
donilistime ugratmistir. Giinbegiin ilerleme kateden bu alan, bireylerin gilinliik
hayatlarinda gerceklestirdikleri faaliyetlerin biiyiik bir kismini dijital ortamlara
tasimistir. Teknolojik alanda meydana gelen gelismeler, kisilerin birbirleriyle olan
iletisimlerinin yanisira aligveris, eglence ve bilgilenme gibi rutinlerini de dijital

alandaki online (¢evrimigi) sitelere/platformlara tasimistir.

Gilinlimiiz teknoloji ¢aginda, dijital ortamlarda olusturulan sohbet, fotograf ve video
paylagim tabanli platformlar, gelismeleri takip ederek yeniliklere adapte olan
markalarin yeni pazarlama iletisimi araclar1 olarak giinlimiizde yerini almistir.
Interaktif bir ortam olan bu platformlar, etkilesimin &lgiilebilme dzelligi, tiiketicileri
gorsel ve isitsel olarak etkileyebilme imkani saglamasi nedeni ile onemli bir
pazarlama iletisim araci haline gelmistir. Bu baglamda fotograf ve video paylasim
platformlarinin en popiiler uygulamalarindan biri olan Instagram, giiniimiiziin nemli
pazarlama iletisim araclarindan biri olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Bu platform
tizerinden gerceklesen pazarlama iletisimi faaliyetlerinde en aktif islev, belirli bir
kitleye hitap edebilen ve tiiketicileri etkileme potansiyeline sahip olan fenomenlere
kalmistir. Markalarin daha ucuz bir sekilde daha genis kitleleri etkileyebilmesine
olanak taniyan bu yeni trend pazarlama iletisimi sekli, bir¢ok tiiketici davranisini da

degistirmistir.



Pazarlama iletisim faaliyetlerinin yogun bir sekilde gerceklestigi Instagramda,
paylasimlar1 ile popiiler hale gelmis ve etkiledigi kesmin kanaat oOnderligini
iistlenmis olan fenomenlerin, bir diger ad1 ile etkileyici kisilerin, tiiketici davranislar
lizerinde vyarattiklar1 etki, arastirilmasi gereken konular arasinda yer almstir.
Literatiirdeki eksiklik gbz oniinde bulunduruldugunda, ¢esitli markalarin {iriinlerine
yonelik tanitim igerikli paylasim yapan etkileyici kisilerin, kendilerini takip eden
kitlelerin tiiketim davranislar tizerindeki etkisi arastirilmasi gereken bir konu olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Bu arastirma, Instagram fenomenlerinin Kuzey Kibrista
yasayan tiiketicilerin, tliiketim davraniglarina olan etkisini ortaya koymak a¢isindan

literariite katkida bulunacaktir.
1.2 Arastirmanin Amaci

Teknolojinin gelismesi, benzer alanda benzer iiriinlerin ortaya ¢ikmasina sebep
olmustur. Bu baglamda markalar, yogun rekabet ortaminda hayatta kalma
miicadelesine girmek zorunda kalmislardir. S6z konusu rekabet ortaminda kendini
rakiplerinden ayrigtirarak pazardaki yerini korumaya c¢alisan markalar, pazarlama
iletisimi faaliyetlerini artirarak tiiketicileri ¢esitli yollarla etkileme ¢abasina
girmislerdir. Yapilan pazarlama iletisimi faaliyetlerinin istenilen sonucu
verebilmesi i¢in alanda meydana gelen gelismeleri takip etmek ve hedef kitlesini iyi
tanimlamak durumunda olan markalar, tiiketicileri etkilemek noktasinda en trend
pazarlama iletisimi stratejilerini kullanmak zorundadirlar. Yapilan bu arastirmanin
amaci, Tiirk Instagram fenomenleri (etkileyici kisi) tarafindan yapilan pazarlama
iletisim faaliyetlerinin Kuzey Kibrista yasayan tiiketicilerin davraniglar1 iizerindeki
etkisini ve tiiketici satin alma davranislarini degistirmek adina fenomenlerin ne tarz
iceriklerle pazarlama faaliyetleri gerceklestirdiklerini ortaya koyarak literatiire

katkida bulunmaktir.



1.3 Arastirma Sorulari

Bu arastirmada, asagida yer alan arastirma sorularina yanit aranmaktadir.

AS. 1: Tiirk Instagram fenomenlerinin (etkileyici kisi) markalarla isbirligi iginde
yaptig1 pazarlama iletisimi faaliyetleri Kuzey Kibristaki tiiketicilerin tiikketim

davraniglarini etkiliyor mu?

AS. 2: Tirk Instagram fenomenlerinin tiiketicileri etkileme noktasinda gelistirdikleri

pazarlama iletisim taktiklerini nelerdir ?

AS. 3: Kuzey Kibristaki tiiketiciler, Instagram fenomenlerinin pazarladigi hangi

tarzdaki tirlinlere daha ¢ok ilgi gostermektedir ?

AS. 4: Kuzey Kibristaki tiiketiciler Instagrami, pazarlama iletisim araci olarak etkili

buluyor mu ?

AS. 5: Etkileyici kisiler, tirtin/hizmetlerin pazarlama iletisimi agamasinda hangi

gorevleri listlenmektedirler ?

AS. 6: Tiketiciler, Instagram fenomenlerinin pazarladigi/tanittigt Girtinleri hangi
etkenlerden dolayi satin almaktadir ?
1.4 Varsayimlar
Kanaat onderi olarak nitelendirilebilen Instagram fenomenlerinin, markalarla isbirligi
icinde yaptig1 pazarlama faaliyetlerinin tiiketici satin alma siirecine etkisini konu alan
bu arastirma asagida belirtilen maddeler varsayimlar iizerine ¢ercevelenmistir.

e Markalar, tiiketicilerini etkileyebilme i¢in yeni pazarlama iletisim stratejilerini

takip ederler.



e Instagram, pazarlama iletisim faaliyetlerinin sik¢a yapildigir bir sosyal medya
platformudur.

e Tiiketiciler, Instagram fenomenlerini takip ederler.

e Instagram fenomenleri, hitap ettigi kitleyi etkileme potansiyeline sahip kanaat
onderi roliindedir.

1.5 Arastirmanin Onemi

Pazarlama faaliyetleri teknolojinin gelismesi ile birlikte dijital ortama kaymuistir.
Dolayisiyla hizli etkilesime olanak veren, ucuz, Olgiilebilir ve genis Kkitlelere
ulasabilme 6zelliklerine sahip sosyal medya platformlar1 pazarlama alaninda kendini
gostermeye baslamistir. Pazarlama faaliyetlerinin ortam degistirerek dijital alana
geemesi ve markalarin dijital ortam1 pazarlama amacl olarak sik¢a kullanmasi bu
konunun arastirilmast igin bir etken olusturmustur. Rakiplerinden  kendini
ayristirmak noktasinda yeni pazarlama trendlerine adapte olan markalar, bu sosyal
platformlar igerisinde popiiler olan ve fenomen olarak tanimlanabilen kisilerle iiriin
pazarlama noktasinda isbirligi kurmuslardir. Bu arastirma Tiirk Instagram
fenomenlerinin Kuzey Kibristaki tiiketicilerin davraniglar1 {iizerindeki etkisinin

Olctilecegi ilk arastirma olmasi nedeni ile 6nem tagimaktadir.
1.6 Arastirmanin Simirhihklan

Arastirma, 2019-2020 akademik yili icerisinde, Kuzey Kibris’in dort biiyiik ilgesi
olan Lefkosa, Giizelyurt, Girne ve Gazimagusa’da bulunan gen¢ niifusa yonelik
uygulanacak anket yontemi ile sinirhdir. Aragtirmada temel alinacak olan dijital
pazarlama iletisimi araci ise, Instagram olarak sinirlandirilirken, Instagram iizerinden
pazarlama faaliyetini siirdiiren ve belirli bir kitleye hitap etme potansiyeli bulunan
Instagram fenomenleri secilmistir. Arastirmada tiiketici satin alma siirecine etkileri

incelenecek olan Tiirk Instagram fenomenleri, tiiketicilere uygulanan anket



sonuglarma gore segilerek sinirlandirilmistir. Bu baglamda anket sonuglarina gore
belirlenen, eglence alaninda Enis Arikan, moda-makyaj alaninda Duygu Ozaslan,
yemek alaninda Refika Birgiil ve seyahat alaninda ise, Elvin Levinler igerik analizi
yontemiyle incelenecek fenomenler olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Igerik analizinde
Instagram fenomenleri tarafindan paylasilan gonderilerin incelenme tarihi 1-31
Aralik 2019 olarak sinirlandirilmistir. Bunun nedeni ise, yilbasi sebebiyle Instagram

fenomenlerinin marka/iirtin igerikli paylasimlarinda artis beklenmesidir.
1.7 Tammlar

Sosyal Medya Pazarlamasi: Isletmelerin, sosyal medya platformlar1 olarak
nitelendirilen Facebook, Twitter, Youtube ve Instagram tizerinden yaptigi ve onlara
etkilesim, zaman ve para tasarrufu gibi kolayliklar sagladig1 pazarlama faaliyetleri

olarak tanimlanmaktadir (Mert, 2018,s. 1306).

Niifuz Pazarlamasi: Niifuz pazarlamasi kisa tanimi ile marka icerikli paylagim
olarak bilinmektedir. Niifuz pazarlamasi, belirli bir niifusu etkileme potansiyeline
sahip kisilerin(etkileyici kisi,fenomen, kanaat 6nderi), markalarla isbirligi igerisinde
marka hashtagi ve sloganini igeren baglantilar paylagmalari ile gerceklesmektedir

(Oztiirk & Semer, 2018; Akt:Kurutz, 2011,s. 387)

Influencer(Etkileyici kisi): Sosyal medya platformlarinda genis takipg¢i kitlesine ve
bu kitleleri etkileyerek iiriin satisina katki saglayabilme yetisine sahip mikro {inlii

seklinde tanimlanmaktadir (Saritas, 2018,s. 66)

Icerik Pazarlama: icerik pazarlamas: tiiketicilerin, aradig1 nitelikteki {iriin ya da
hizmeti bulmasin1 ve iist diizey miisteri tatminini saglayan pazarlama anlayisidir

(Tahir & Karaosmanoglu, 2017).



Y Kusagi: Y kusagi 1980-1999 yillar1 arasinda dogan, teknolojiye yatkin, ¢evrim igi
ve ¢evrim dis1 olarak baskalari ile iletisime gecgebilen kusak olarak tanimlanmaktadir

(Keles, 2011).

Z. Kusagi: 2000 yili ve sonrasinda dogan, sosyal medya araciligl ile sosyallesen,
bilgiye ulasma ve teknolojiyi kullanma kapasitesi yiiksek olan kusaktir (Tas,
Demirdégmez, & Kiiciikoglu, 2017).

1.8 Arastirmanin Motivasyonu

Internet kavrami ile birlikte diinyamiz giderek dijital bir ortam haline gelmistir.
Giinliik faaliyetlerimizin biiytik bir kismini dijital platformlar {izerinden yiirlitmemizi
saglayan teknoloji, markalarinda kendilerini adapte etmeleri gereken bir yenilik
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Cevresinde gerceklesen yenilikleri benimseyip onlari
uygulamak durumunda olan markalar, giiniimiiziin popiiler pazarlama sekli olan
niifuz pazarlama stratejisine bagvurmaktadir. Belirli bir kitleyi etkisi altina alabilen
popliler kisilerce gerceklesen bu pazarlama sekli sosyal medya platformlarinda
yapilan bir pazarlama sekli olarak tanimlanmaktadir. S6z konusu yeni trend
pazarlama stratejileri arasinda yer alan niifuz pazarlamasi, Instagram {izerinde de
etkisini gOstermistir. Instagram ilizerinden takipg¢i Kkitlesi yiiksek fenomenler
tarafindan gercgeklestirilen niifuz pazarlamasi, tiiketici satin alma davraniglarina etki
ederek bu siireci de doniisiime ugratmistir. Kanaat onderi olarak varsayilan Instagram
fenomenlerinin yeni nesil tiiketicilerin satin alma siirecine etkisinin incelenecegi bu
arastirmada beni motive eden unsurlar sunlar olmustur:
e Niifuz pazarlamasinin alanda kullanilan yeni bir strateji olmasi,

e Dijital ortamda gerceklesen pazarlama faaliyetlerinin giderek artmasi,



e Instagram fenomenleri (etkileyici kisiler) tarafindan gerceklestirilen niifuz
pazarlamasina yonelik fazla arastirmanin yapilmamis olmasi,
e Tiirk Instagram Fenomenlerinin Kuzey Kibrista var olan tiiketiciler iizerindeki

etkisini konu alan ilk arastirma olmasi.
1.9 Arastirmanin Arkaplani

Teknolojinin ilerlemesi ile etkisini yitiren geleneksel pazarlama faaliyetleri yerini
dijital ortamlarda gerceklesen pazarlama faaliyetlerine birakmistir. Gliniimiiziin yeni
nesil tiiketici profili, dijital teknoloji ve dijital teknolojinin hayatimiza kazandirdigi
sosyal medya platformlari ile ayrilmaz bir biitlin haline gelmistir. Satislarini artirmak
ve tiiketicilerin satin alma davranislarini kendi yararlar1 dogrultusunda degistirme
amaci tagiyan markalar, kacinilmaz olarak pazarlama faaliyetlerini, hedef kitlesini
etkileyebilecek ortamlara tagimistir. Bu baglamda sosyal medya platformlar1 da

dijital pazarlama faaliyetlerinin gergeklestigi ortamlar arasinda yerini almistir.

Sosyal medya pazarlamasina yonelik literatiir taramas1 yapildigi zaman konu ile
ilgili aragtirmalara rastlanilsa da, bu ortamlarda fenomenler gibi belirli bir kitleyi
etkileme potansiyeline sahip kisilerce yapilan niifuz pazarlamasi ile ilgili yeterli
sayida aragtirma yapilmadigi soylenebilir. Ozellikle Instagram fenomenleri ile
pazarlama faaliyetlerini entegre eden ¢alismalarda fenomenlerin, tiiketici davranigina
olan etkileri iizerine yapilan caligmalar yok denecek kadar azdir. Instagram
fenomenleri ve pazarlama temelli ¢alismalarin genelinde, fenomenlerin pazarlama
noktasindaki etkileri, tiiketicileri nasil iceriklerle etkilemeye ¢alistiklar1 gibi konular
tizerinde durulurken, Instagram fenomenlerinin tiiketici davranisini {izerindeki

etkisine dair arastirma oldukga az sayidadir.
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Boliim 2

LITERATUR TARAMASI

Arastirmanini bu bolimiinde 4 temel baslik yer almaktadir. Bunlar; tiiketici
davraniglari, internet ve Web 2.0 tanimlanmasi, dijital pazarlama ve iletisim teorileri
seklindedir.

2.1 Tiiketici Davramslari

Tiiketici davraniglari, hem isletmeler hem de isletmelerin arz-talep oranini artirma
noktasinda farkli begenilere ve isteklere sahip olmalarindan o&tiirii pazarlama
uzmanlar1 agisindan 6nemli bir kavram haline gelmistir. Dolayist ile tiiketicilerin
taleplerini g6z oniinde bulundurmadan onlara erismeye c¢alisan isletmeler, pazarda
yer alan tiiketicilerin belirli bir kismina hitap etmekte ve geriye kalan tiiketicilerin
beklentilerine karsilik veremedikleri i¢in zamanla yok olma tehlikesi ile kars1 karsiya
kalmaktir. Bu nedenle tiiketici davranmiglarinin nasil ve hangi kriterler etrafinda
sekillendigi pazarlama uzmanlar: tarafindan siirekli mercek altina alinmalidir (Cabuk
& Nakiboglu, 2003). Tiiketici davranislarinin pazarlama uzmanlari tarafindan dogru
algilanmasiyla birlikte, pazara sunulacak {riinin hedef kitlesi ve hedef kitlenin
bagaril1 bir sekilde uzun siireli olarak etkilenebilmesi noktasinda gerekli stratejilerin

olusturulmasina katki saglar.

Tiiketim dedigimiz olgu, herhangi bir iiriin ya da hizmetin belirli ihtiyaglarin tatmin
edilmesine yonelik kullanim1 seklinde tanimlanmaktadir. Ancak giliniimiizde bireyler

yalnizca ihtiyaglarimi karsilamaya yonelik tiiketim yapmamakta ve bazi durumlarda

11



iiriinle birlikte birtakim degerleride satin almaktadirlar (Miiriitsoy, 2013). Ornegin
pazarda farkli fiyatta birgok ayakkabi markasi bulunmaktadir ancak, bu markalar,
farkli gelire, begeniye ve 6zelliklere sahip tiiketicilere hitap etmektedir. Fakat, bazi
durumlarda bireyler bilinmeyen ve uygun fiyatli olan ayakkabilar1 satin almaktan
kaginmaktadirlar. Ozellikle gelir durumu iyi olan bireyler, Kinetix gibi uygun fiyatlh
ayakkab1 markalar yerine, liiks ve kalite gibi birtakim degerleri ifade eden Nike,
Adidas gibi pahali ayakkabi markalarim1 satin alabilmektedir. Bu tiiketim
davranisiyla bireyler, belirli bir gruba dahil olduklarini diisiinmekte ve Nike ayakkabi

giymeyi bir gii¢ temsiliyeti olarak gorebilmektedirler.

Tiiketici davranis1 ise, bireyin bir iiriin ya da hizmeti tercih etme, satin alma ve
kullanma noktasinda verdigi karar ve sergiledigi davranislar olarak tanimlanmaktadir
(Dursun, Almagcik, & Kabaday1 Tiimer, 2013). Tiiketiciler herhangi bir iiriinii satin
alma karar1 vermeden oOnce birtakim degerlendirmeler yapmaktadir. Cesitli
psikolojik, sosyolojik, ekonomik, teknolojik vb. unsurlardan etkilenebilen tiiketiciler,

bu unsurlara bagli olarak satin alma davranislarini sekillendirebilmektedirler.

Gelismis teknolojik unsurlara bagli olarak diinyanin farkli bolgelerinde yer alan iiriin
ve hizmetlere ulasabilme imkani olan tiiketiciler, farkli isletmelerden bir¢ok farkli
reklam igerikleri ile karsi karsiya kalmaktadir. S6z konusu bu durum tiiketici
davraniglarinin karmagik bir hal almasina sebep olmaktadir (Engizek & Sekerkaya,
2016). Ozellikle internetin hayatimiza dahil olmast, bireylerin fiziki ortamlar disinda
online ortamlarda da tiiketimde bulunmalarina katki saglamis, internetle beraber
tiikketici davraniglar1 da farkli bir boyut kazanmistir. Bu baglamda tiiketici satin alma
davranig1 gercek /reel ve dijital ortamda farkli sekillerde gerceklesmeye baslamistir

(Isler, Yarangiimelioglu, & Giimiilii, 2014). Internetle birlikte aradiklari {iriinle ilgili
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farkli se¢eneklerden haberdar olma sansi elde eden tiiketici, benzer {iriinler i¢in farkli
fiyat ve farkli oOzelliklere ulasabilmekte ve satin alma kararinmi online ortamin
sundugu avantajlar dogrultusunda da gerceklestirebilmektedirler. Reel ortamlarda
ise, farkli liriin se¢enekleri, fiyatlar ve 6zelliklere ulasmak dijital ortamlardaki kadar
kolay gerceklesmemektedir.

2.1.1 Yeni Nesil Tiiketici

Internet tabanli uygulamalarin hayatimizin neredeyse her anmi kolaylastirdig
giiniimiiz dijital ¢aginda, gilinliik aktivitelerimizin dijital ortama tasinmasinin yani
sira yeni nesil olarak adlandirilan ve dijital ortamin bizlere sundugu tiim
kolayliklardan yararlanan, dijital tiiketiciler de ortaya ¢ikmistir. Yeni nesil
tilkketiciler, zamaninin biiyiik bir boliimiinii sosyal aglarda gecirmektedir. Bu nedenle
dijital tiiketicilere bilgi aktarmak ve onlar1 etkilemek isteyen markalar, sosyal medya
odakli dijital pazarlama tekniklerini kullanmaktadirlar (Alan , Kabadayi, & Eriske,
2018). Bu baglamda Y ve Z kusagini igerisine alan yeni nesil tiiketiciler, satin alma
davraniglarini interaktif TV, interaktif satis kanallari, cep telefonu ve sosyal medya
platformlart  gibi  dijital  araglardan  gelen = mesajlar  dogrultusunda

degistirebilmektedirler (Kadioglu, 2013).

Yeni nesil tliketiciler, yukarida da ifade edildigi iizere dijital ortam igerisine
dogmustur. Dolayisiyla dijital ortama adapte siireci ger¢eklestirmeden, direkt olarak
bu siirece dahil olan yeni nesil tiiketiciler bilgi alma, karar verme ve satin alma
siireclerini dijital ortamlarda karsilastiklar1 mesajlar dogrultusunda

sekillendirmektedirler.
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2.1.2 Jenerasyonlarin Ozellikleri ve Tiiketim Davramslar

Pazarlamanin temel hedefi, ¢esitli sebepler ve gelismeler dogrultusunda degiskenlik
gosteren tliketici ihtiyaclarini tatmin edebilmektir. Bu noktada dogum yilindan,
yasanilan yere, paylasilan kiiltiire kadar hayatimiz1 etkileyebilecek her tiirlii etmene
bagli olarak sekillenen tiiketici davraniglarinda kusak olgusu goz ardi edilemeyecek
bir dneme sahiptir (Yasa & Mucan, 2010). Williams’a gore (2011), kusak olgusunun
bilinmesi, onlarin farkli davranis sekillerinin 6grenilmeye calisilmasi, ulasilmak
istenen tiiketicilerin giiveninin kazanilmasi ve tiiketicilerin etkilenmesi noktasinda
pazarlama uzmanlarma kolaylik saglayacak etmenler arasindadir (Danisman &

Glindiiz, 2018).

Pazarlama planlarini sekillendirme noktasinda uzmanlarin dikkate aldigi bir kriter
olan kusak kavrami, 5 doneme ayrilmaktadir. Bunlar, Sessiz Kusak, Baby Boomers
(Bebek Patlamasi), X Jenerasyonu, Y Jenerasyonu ve Z Jenerasyonu olarak

tanimlanabilmektedir (Yiiksekbilgili, 2016).

Ik kusak olarak karsimiza ¢ikan Sessiz Kusak, bir diger tamimi ile gelenekselci
kusak, 1925-45 yillar1 arasinda hayata gelen ve Diinya Ekonomik Krizi, 2. Diinya
Savas’1 gibi onemli olaylara taniklik eden bireylerdir. Bu bireyler, ekonomik sikinti,
igsizlik, kitlik gibi sorunlarla miicadele etmis bireyler olduklarindan dolay:
karsilastiklar1 durumlar karsisinda tedbirli davranan ve risk almaktan kaginan bir

kesim olarak tanimlanmaktadirlar (Aka, 2017).

Sessiz kusak olarak adlandirdigimiz gelenekselci kusagin ardindan Baby Boomers
seklinde ifade edilen jenerasyon gelmektedir. Bu jenerasyon, 1946 ve 1964 yillar
arasinda dogmus ve niifus patlamasi olaymin gerceklestigi donemde yasamlarini
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siirdiirmiislerdir. Bu donemde ekonomik buhranin azalmasi ile birlikte iilkelerin
siyasal ve sosyo-politik diizenlerinde bir¢ok degisiklik yasanmistir. Ekonomik alanda
yasanan gelismeler bu donemde yasayan bireylerde de birtakim degisikliklerin
meydana gelmesine neden olmustur. Baby Boomers doneminde hayata gelen
bireyler, genel olarak caliskan, uyumlu, eglenceye diiskiin 6zelliklerinin yani sira
iskolik ve bencil gibi karakteristik 6zellikleri ile taninmaktadir. Buna ek olarak liiks
tilketimin artig gosterdigi bir doneme denk gelen bu kusak, bireylerin mal ve
hizmetlere 6nem vermelerine ve tiiketim noktasinda kuralci bir sekilde hareket

etmelerine neden olmustur (Adigiizel, Batur, & Eksili, 2014).

X jenerasyonu olarak karsimiza ¢ikan ikinci kusak, Post Boomerslar olarak
tanimlanmaktadir. S0z konusu bu kusaktan, kayip jenerasyon olarakta
bahsedilmektedir. Diinyada var olan gelismelerin en ¢ok etkiledigi topluluklardan
biri olan X kusagi idealist, sosyalist ve itaatkar ozelliklere sahiptir (Keles, 2013).
1965 ve 1980 yillar1 arasinda dogan bu kesim, 70li yillarda yasanan petrol kriziyle
birlikte tekrardan ekonomik sikintilarla miicadele etmek durumunda kalmistir. Baby
Boomers kusaginin rahat yasam siirmesinin faturasint 6demek durumunda kalan X
kusag1 dolayisiyla para kazanmaya ve is yasaminda basari elde etmeye odakli bir
kusak olarak karsimiza ¢ikmaktadir.Geleneksel degerlerine bagli bir yagam siiren X
kusagi, Baby Boomerslara gore daha sorgulayict bir kesim olmakla birlikte, marka
sadakati gelismis ve marka kullanimi1 ile anilmay1 baglatan ilk kusaktir. Bunun yani
sira bu kusak, savasc1 6zelliklere sahip olup otorite ile yasamaya adapte olmus bir

kusaktir (Altuntug, 2012).

Literatiirde Y kusagi olarak yer alan ve teknoloji devri igerisine dogan bu kusak

Internet Kusagi, Eco Boomers gibi cesitli isimlerle de adlandiriimaktadir. 1980-2000
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tarihleri arasinda dogan bu jenerasyon, ekonomik durumun iyi oldugu bir dénemde
yasamlarim siirdiirmiislerdir (Baycan, 2017). Internetin yaygm olarak kullanildig
dijital bir ortama direkt olarak dahil olan Y kusagi, bu o6zellikleriyle birlikte diger
jenerasyonlardan oldukga farklilik gostermektedir. Ag bagimli bir topluluk olan bu
jenerasyon, elestirel, aradig1 bilgiye sosyal platformlar araciligi ile kolaylikla ulasan
topluluklardir. Kisisel yasamina 6nem veren, 6grenme ve gelisme odakli, tercihleri
kolay degisebilen, teknoloji tutkunu bir kesim olan Y jenerasyonu, ayni zamanda
risk almaktan korkmayan, bencil ve segici bireylerdir. Online platfarmlar tizerinden
aligveris yapan Y kusagi, siklikla teknolojik {iriin satin almaktadir (Kaplan & Cariket,

2018).

Z kusag adi verilen jenerasyon, 2000 ve 2000 yilindan sonra dogan kisileri icine
almaktadir. Instant Online bir diger adi ile Her Daim Online adiyla tanimlanan
jenerasyon, teknoloji bagimliliklar1 nedeni ile yalnmizlasmaya yliz tutmus ve Yeni
Sessiz Kusak olarak tanimlanmislardir. S6z konusu bu kusak, gelismis teknoloji
doneminde hayata gelmeleri ve bu ortamda yetismeleri sebebiyle Y kusagina kiyasla
teknolojiye daha hakimdirler. Online okumayi, online ortamda vakit gecirmeyi tercih
eden bu kusak, yliz yiize iletisim yerine dijital ortamda iletisim kurmay1 tercih
etmektedirler (Mercan, 2016). Bu kusak bireyleri ailelerinden bagimsiz bir sekilde
tilketim yapamamaktadirlar. Yaslar1 dolayisi ile satin alma islemini aile destegi ile
gerceklestirmektedirler. Yeni Sessiz Kusak, herhangi bir {irtinii satin alma karari
vermeden once cesitli dijital platformlardan arastirma yapmakta, {iriinii denemekte ve
de {riinlin fiyat araligimi internet {izerinden sorgulamaktadirlar. Diger kusaklara
oranla daha fazla alternatife sahip olan Z kusagi, yenilikleri siklikla takip etmekte ve

bu nedenle de siirekli yenilik arayisi i¢ine girmektedirler. Son jenerasyon olarak
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karsimiza ¢ikan Z jenerasyonu i¢in kolaylik, {iriin tercihi noktasinda onemli bir
kriterdir. Bu nedenle iiriin satin alma noktasinda pratik tiriinleri tercih etmektedirler
(Sonmez, 2016).

2.1.3 Tiiketici Davramislarim Etkileyen Faktorler

Pazarlama uzmanlari, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini belirleyerek sz konusu
ihtiyaclar1 karsilayacak iirlin ya da hizmeti gelistirmektedirler. Gereksinimlerin
karsilanmas1 noktasinda ortaya konulacak iiriin veya hizmetin basarili olabilmesi ve
tilkketiciyi memnun edebilmesi noktasinda ise pazarlama iletisimcilerinin, tiiketicinin
hangi faktorlerden etkilenerek satin alma davranisinda bulundugunu ortaya

koymalar1 gerekmektedir (Comert & Durmaz, 2006).

Tiiketicilerin egemen oldugu gilinlimiiz pazarlama kosullarinda tiiketici ihtiyaglarina
karsilik vermeyen ve onlar1 géz 6niinde bulundurmayan markalar zamanla yok olma
tehlikesi ile karsi karsiya kalabilir. Tiiketiciler, onlara hitap etmeyen {iriin ve
hizmetleri kullanmay1 reddetmekte, s6z konusu bu durum da bazi iiriin ve
hizmetlerin yeterince talep edilmemesi ile birlikte pazardan silinmesi anlamina

gelebilmektedir.

Tiiketici davranisi, tahmin edilmesi gii¢ olan bir olgudur. Bu durumun temel nedeni,
tilkketicilerin karar verme asamasina gegmeden Once bir¢ok faktdrden etkileniyor
olmasidir. Tiiketici davraniglari, ¢esitli i¢ ve dis etmenlere bagl olarak degiskenlik
gostermektedir (Kavalet & Unal, 2016). Ornegin her aile kendi biitgesine gore
aligveris yapmakta ve iiriin tercihinde biitgesine uygun iirlinleri satin almay1 tercih
etmektedir. Ancak, bireyler cesitli antropolojik, sosyolojik ve psikolojik etmene bagh

olarakta tiiketim davranisinda bulunabilmektedirler. Bu dogrultuda ekonomi,
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tilketimi etkileyen Onemli bir faktér olsa da bireylerin satin alma davranislari
tizerinde etkili olan tek unsur degildir (Nar, 2015).

2.1.3.1 Tiiketici Kararimi Etkileyen Psikolojik Faktorler

Tiiketicinin herhangi bir {iriin ya da hizmeti kullanma/satin alma kararin etkileyen
psikolojik etmenler, Ogrenme, giidilleme, algilama ve tutum-inanglardan

olusmaktadir.

Ogrenme: insanlar1 diger canllardan farkli kilan en 6nemli &zellik, dgrenme
yetilerinin olmasidir. Bireyler, yasamlar1 boyunca bircok olaya taniklik etmekte ve
bu olaylar1 deneyimleme yolu ile 6grenmektedirler (Elden, 2003). Ogrenme yetisine,
yeni dogan bir bebegin ilk yiiriime deneyiminde yere diismesi ve zaman ilerledikce
bu yetenegini gelistirerek ylirlime eylemini gerceklestirebilmesi Ornek olarak

gosterilebilir.

Tiiketici davranis1 agisindan Ogrenme ise, marka veya lriinlere yonelik gecmis
tecriibelerden yola ¢ikarak karar verme seklinde tanimlanabilir (Odabast & Baris,
Tiiketici Davraniglari, 2002). Elden’e gore (2003), en genel hali ile 6grenme, kisinin
davraniglarinda meydana gelen degisim olarak nitelendirebilir. S6z konusu bu
degisim olumlu yonde olabilecegi gibi olumsuz yonde de gergeklesebilir. Ayni
zamanda Ogrenme tekrarlama sonucu gelisen ve siiregelen bir kavram seklinde

agiklanabilir.

Giidiileme: Inceoglu’na gére (1985) giidii, bireyi harekete gecirmeye yarayayan itici
bir giictiir. Maslow ihtiyaglar hiyearsisi kuraminda giidiilenmeden su sekilde
bahsetmektedir: Giidiilenme, insan davraniglarin1 yonlendirmeye yarayan etkendir ve
bu etken ihtiyagtan dogmaktadir (Dal, 2017). Giidii, ikiye ayrilmaktadir. Bunlardan
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ilki igsel, digeri ise digsal giidiiler olarak tanimlanmaktadir. I¢sel giidiiler, disaridan
herhangi bir tesvik olmaksizin kisinin i¢inden gelen diirtiileri olustururken; digsal
diirtiiler ise, bir isin tamamlanmasi i¢in kosullanma veya Odiillendirme durumunu

yansitmaktadir (Dogrul, 2012).

Giidiiler, tiiketiciyi satin almaya tesvik eder. En basit hali ile, glidiilenme sonucu
tikketici satin alma davranisim1 sekillendirir. Dolayis1 ile tiiketicide satin alma
eylemini gerceklestirmek isteyen pazarlama uzmanlarmin tiiketicileri {iriinii satin
almak {lizere giidiilemesi gerekmektedir. Yani pazarlamacilar, Oncelikli olarak
tilkketicilerin ihtiyaglarmi belirlemeli ardindan ise, tiiketicileri saptanan ihtiyaglarin
gidermek tlizere giidiilemelidirler. Satin alma esnasinda tiiketicilerde bir¢ok farkli
giidiillenme ortaya ¢ikabilir. Bu giidiiler mantiksal, duygusal, olumlu, olumsuz,
psikolojik veya sosyolojik kaynakli giidiilenmeler olabilir (Odabas1 & Barig, Tiiketici

Davranisglari, 2008).

Gidiiler her zaman olumlu ya da olumsuz bir sonu¢ vermeyebilir. Bu durum ise,
giidiilerin nétr yani tepkisiz olmasi seklinde agiklanmaktadir. Burada pazarlama
uzmanlarinin dikkat etmesi gereken temel nokta, tiiketicilerde notr bir giidii
yaratmamaktir. Ciinkii tiiketiciler glidiilerine uygun bir sekilde hareket etmekte ve

notr gilidiiler, tiiketicinin satin alma eylemini duraganlastirmaktadir (Kaynas, 2012).

Algilama: Herhangi bir nesne ya da eylemin bes duyu organi (gorme, isitme,
dokunma, tatma, hissetme) tarafindan tanimlanmasi durumudur. Bireyler, ¢evresinde
gerceklesen olaylart veya karsilastiklart durumlart her zaman ayni sekilde

algilamamaktadir.  Ozellikle kisinin  ilgisini ¢ekmeyen durumlar, olaya
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odaklanmamasina ve o olayr algilamamasia sebep olmaktadir (Keskin & Bas,

2015).

Tiketicilerin iirlin ya da hizmetlere yonelik gelistirdigi algilar, o iirlinii tekrardan
tercih etme ve satin alma davranislarini etkilemektedir. Ornegin tiiketici, kullandig
markadan memnun kalmayip algisinda o marka ile ilgili olumsuz diisiinceler
barindirtyorsa o markanin iriinlerini tekrardan satin almamayi tercih etmektedir.
Bunun yani sira algi, tiiketicinin iiriine yonelik gelistirdigi alginin olumlu ya da
olumsuz olmasma bagli olarak, cevresine Tiriinle ilgili yapacagi tavsiyeleri de
sekillendirmektedir. Yani tiiketici algisi, bireyin daha sonra gerceklestirecegi satin

alma davranigini sekillendiren bir unsur seklinde tanimlanabilir (Duman, 2003).

Tutum ve Inanclar: Tutum, Tiirk Dil Kurumu tarafindan yapilan tanimlamaya gére,
tutulan yol veya tavir seklinde tanimlanmaktadir (Tiirk Dil Kurumu, 2019). Aksoy’a
gore (2006) tutum, bir kisinin herhangi bir duruma veya nesneye iliskin sahip oldugu
olumlu veya olumsuz diislincelerdir. S6z konusu bu tutumlar 6grenilmis
davraniglardir. Tutumlar, tiikketicinin satin alma tercihini etkiledigi i¢in pazarlama
uzmanlar1 agisindan 6nemli bir kavramdir. Tiiketicinin herhangi bir iiriine karsi
olumlu tutumlara sahip oldugu noktalarda, pazarlama uzmanlari i¢in o kisiyi ikna
etmek ve satin almaya yonlendirmek daha kolay olmaktadir. Tiiketicinin iirline
yonelik olumsuz tutumlara sahip oldugu noktalarda ise, tiiketici kendine farkl1 {iriin
alternatifleri aramakta ve pazarlama iletisimi uzmanlar1 i¢in ikna faaliyetleri

zorlagsmaktadir.

Tutumu olusturan 3 temel bilesen vardir. Bunlar, duygusal, biligsel ve davranigsal
bilesenler seklinde ifade edilebilir. Duygusal bilesen, tiiketicinin hislerine karsilik
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gelirken; biligsel bilesen, lriine dair inanglarimizi anlatmaktadir. Son olarak
davranigsal bilesen ise, iirtine yonelik gergeklestirdigimiz hareketleri agiklamaktadir
(Ispir & Suher, 2009). Tutuma dair 3 bileseni drneklendirecek olursak, tiiketicinin
algisinda otomobil markalarina kars1 gelistirdigi diisiinceler biligsel bileseni
olusturmaktadir. Ornegin, Volvo markasmin saglam, Toyota markasinin ekonomik
oldugu inanci tiiketicilerin bilissel bilesenlerine karsilik gelmektedir. Babasinin
kullandig1 araba markasi olmasi nedeniyle o markaya sempati duyan ve satin alan bir
tikketici hisleri dogrultusunda karar verdigi i¢in duygusal bileseni harekete
gecirmektedir. Son olarak davranigsal bilesen ise, o marka ile karsilasma aninda
tiiketicinin gerceklestirdigi tavirlar ifade etmektedir. Ornegin spor tarza sahip olan
bir tiikketicinin ayakkab1 magazasina gittigi zaman tiikketim davranisini sik ayakkabilar
yerine spor ayakkabilari satin alma seklinde gerceklestirmesi davranigsal bilesene

ornek gosterilebilir.

Inanglar tiiketicilerin iiriin satin alma siirecini etkileyen bir diger énemli faktordiir.
Bagka bir ifadeyle, bireylerin sahip olduklar1 dini inanglar {iriin/hizmet se¢imlerini
etkilemektedir. Ornegin Miisliiman dininde domuz etinin haram olduguna inanilir.
Dolayisiyla Miisliiman tiiketiciler, {iriin secimlerinde domuz eti icermeyen {iriinleri

satin almay1 tercih etmektedirler (Kurtoglu & Cigek, 2013).

Kisilik Ozellikleri: Kisilik, bireyleri birbirinden ayiran ve ona ait olan yapilasmis
ozellikler biitiiniidiir. Bir bireyin kisiligini (benligini) dis goriiniisii, duygulari,
diisiinceleri, yetenekleri, kiiltiirii vb unsurlar olusturmaktadir (Aydogan, 2014).
Aydogan’a gore (2014) bireyin kisilik 6zellikleri pazarlama agisindan onemli bir
faktoridiir. Tiiketicilerin kisilik 6zellikleri marka, {iriin, hizmet ve magaza se¢iminde

etkili bir rol oynamaktadir. Bu baglamda pazarlama uzmanlarimin tiiketicilerin sahip
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oldugu kisisel Ozellikleri hakkinda bilgi sahibi olmasi, onlarin hangi iirlini
sevebilecegi, satin alma kararii gergeklestirmek i¢in nasil bilgi topladig1 ve kisinin
nasil ikna edilebilecegi noktasinda pazarlama uzmanlarina kolaylik saglamaktadir.
2.1.3.2 Tiiketici Kararim Etkileyen Kisisel Faktorler

Tiketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen kisisel faktorler, yas, cinsiyet, gelir,

medeni hal ve kiginin sahip oldugu yasam tarzi seklinde siralanabilir.

Yas: Birey ihtiyaclari, sahip olduklar1 yas aralifina gore farklilik gostermektedir. X
jenerasyonu, sik kullanimlarindan dolayr marka sadakatini daha hizli bir sekilde
gelistirip yeni iirlin deneme noktasinda daha tedbirli davranirken; geng tiiketiciler(Y -
Z jenerasyonu), hizli karar degisimlerinden dolayr marka sadakatini, X
jenerasyonuna oranla daha gec¢ saglamakta ve de yeni {lriinler karsisinda risk
almaktan kacinmamaktadirlar. Pazarlamacilar, Pazar boliimlendirmesi yaparken yas
kriterini de goz Onilinde bulundurmaktadir. Bunun sebebi, benzer yas gruplarinin
benzer ihtiyaclara sahip olabilmesidir. Boylelikle pazarlamacilar benzer yas grubu ve
ihtiyaclara sahip olan tiiketicilere benzer icerikte mesajlar gondermektedirler
(Durmaz, Orug, & Kurtlar, 2011). Geng tiiketiciler, piyasaya sunulan yeni iiriinleri,
yash tiiketicilere oranla daha az sorgulayarak satn alabilmektedir. Ornegin Y ve Z
jenerasyonuna ait tiiketiciler, yeni ¢ikan akilli telefonlar1 korkmadan satin
alabilirken, X jenerasyonu tiiketiciler akilli telefon kullanimina genglere oranla daha

zor adapte olabilmekdir.

Cinsiyet: Uriin ve marka tercihi noktasinda kadm ve erkek kullanicilarin tercihleri
farkli olabilmektedir. Dolayisiyla tiiketicilerin cinsiyetleri satin alma davranigin
etkileyen bir diger faktor olarak karsimiza ¢ikabilmektedir. Giiltas ve Yildirim’a gore

(2016), kadinlarin ¢alisma hayatina dahil olmasiyla birlikte pazarlama iletisim
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uzmanlari, kadin tiiketicileri etkileyemeye yonelik farkli pazarlama iletisimi
stratejileri gelistirmeye agirlik vermistir. Cinsiyet, ayn1 zamanda tiiketici tutumunu
da etkileyen bir unsur olmakla birlikte 6zellikle bilissel ve duygusal tutum, kadin ya
da erkek olma durumuna gére degiskenlik gostermektedir (Ozgiiven, 2011).
Kadinlarda, satin alma davramis1 gerceklestirilirken duygusal tutum agirlik
gosterirken; erkeklerde bilissel tutum daha baskindir (Karaca, 2018). Ornegin araba
satin alma noktasinda kadinlarin, arabanin rengi, sekli vb 6zelliklerine odaklanirken;
erkeklerin makine giicli, dayaniklilik, fiyat gibi Ozelliklere dikkat etmesi

gosterilebilir.

Gelir: Tiiketicilerin ne satin alacagi, ne kadar satin alacagi, hangi markayi, ne
siklikla satin alacagi onlarin gelirine baghdir. Bu nedenle tiiketicinin sahip oldugu
gelir, satin alma davranist noktasinda dikkate alinmasi gereken bir unsurdur.
Tiiketicilerin herhangi bir Pazar olusturabilmeleri icin istek ve ihtiyaglarim
karsilamak disinda, harcayabilecekleri maddi gelirlerinin olmasi gerekmektedir.
Kisinin sahip oldugu gelir, ihtiyaglarini karsilamak i¢in satin alacagi marka ve iiriin
tercihlerini etkilemenin yani sira ayn1 zamanda da kisitlayici bir faktordiir (Kara K. ,
2006). Ornek olarak bireylerin ait olduklari segmente bagl olarak tiiketim
davraniginda bulunmalar1 gosterilebilir. Liiks bir araba satin almak isteyen
tiikketicinin, gelir diizeyi yetmediginden dolay1 ekonomik bir araba satin almas1 gelir
durumuna gore sekillenen tiiketim davranigina o6rnek gosterilebilir. A+-A-B+, B yani
yiiksek gelirli sayilabilecek segmentasyona ait bireyler Mercedes, BMW, Audi vb
liks araba markalarini satin almay: tercih ederken; C-D-E segmentine ait orta ve
diisiik gelirli bireyler Toyota Vitz, Nissan March gibi ekonomik ve uygun fiyatl

arabalar satin almayi tercih edebilmektedir.
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Medeni Hal: Kisilerin tiiketim durumlarini etkileyen diger bir faktordiir. Bireyler
evli veya bekar olma durumuna gore farkli {iriin tercihlerinde bulunabilmektedirler.
Aile kurmus bir birey iriin satin alirken kisisel hazlarim1 daha geri planda
tutabilirken; bekar bir tiiketici, tiiketim noktasinda evli kisilere oranla daha c¢ok
hazlarina uygun tiiketimde bulunabilmektedirler (Dogan, Giirler, & Agcadag, 2014).
Ornegin market alisverisi yapacak olan bir anne tiim aile bireylerinin tiiketebilecegi
seyler almaya 6zen gosterirken, yalniz yasayan bir iiniversite 6grencisi kendi kisisel

zevkine gore tliketimde bulunabilmektedir.

Yasam Tarzi: Kisinin nasil yasadigi, neler yaptig: ile ilgili bir kavram olup, onu
diger insanlardan ayiran temel bir olgudur. Yasam tarzi bireylerin ilgi alanlarini,
bireysel ve diinya goriisiinii etkilemektedir. Bunun yanisira yeme-igme aligkanliklari,
satin alma davraniglart gibi bir¢ok davramiglar da kisinin sahip oldugu yasam

tarzindan etkilenmektedir (Ozgen & Yesiloglu, 2015).

Tiiketicilerin sahip oldugu yasam tarzlari, onlarin nerede ve ne sekilde para
harcadiklartyla ilgili tiim bilgiler pazarlama stratejilerini belirleme noktasinda
pazarlama iletisimi uzmanlarina yardimeir olmaktadir. Bu baglamda yasam tarzi
dedigimiz olgu, tiliketicinin zevklerini, ilgilerini ve fikirlerini yansitmaktadir
(Dedeoglu & Ustiindagli, 2011).

2.1.3.3 Tiiketici Kararim Etkileyen Kiiltiirel Faktorler

Kiltiirel olarak tiiketici satin alma davraniglarini etkileyen faktorler, referans

gruplari, aile, sosyal siif ve kiiltiir seklinde 4 baslik altinda toplanmaistir.

Referans Gruplari: Referans grubu olarak tanimladigimiz kimseler, arkadaslar,
sanatcilar, liderler, Ogretmenler, siyasiler ve taninmis kisilerden olusmaktadir
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(Karaca Y.,2016). Bu gruplar, tiiketici kararin1 etkileyen sosyal faktorler arasinda
olup gevreleri ile tikketim deneyimlerini paylagsmakta ve diger tiiketicilerin satin alma

kararlarinin sekillenmesine yardimci olmaktadir.

Referans gruplari, agizdan agiza iletisimin bir pargasidir ve s6z konusu bu gruplar,
Ozellikle hizmet sektorii tercihinde diger tiiketiciler lizerinde etkili olmaktadir (Arl,
2012). Tiketicilerin 6rnek aldigi gruplar seklinde de tanimlanabilen bu gruplar,
hangi irilinlerin istenip, hangilerinin istenilmedigi noktasinda belirleyici bir rol
oynamaktadir. Bu nedenle pazarlama uzmanlar tiiketicileri tanimlamanin yaninda
referans gruplarini da tanimlama ihtiyaci duymaktadir. Kisilerin davranislarini
dolayli veya dolaysiz olarak etkileyebilme giicline sahip olan referans gruplar1 2
gruba ayrilmaktadir. Bunlar: Birincil ve ikincil referans gruplaridir. Birincil gruplar,
aile ve arkadaslar gibi yakin iliskiler i¢ginde olunan gruplarken; ikincil gruplar, spor
gruplari, aligveris gruplar1 gibi birincil gruba gore daha uzak mesafeli iliskileri olan

gruplaridir (Durmaz & Orug, 2011).

Aile: Aile toplum igerisinde yer alan en kiigiik topluluk olarak tanimlanmakta ve
bireylerin satin alma kararim1 sekillendiren onemli bir faktor olarak karsimiza
cikmaktadir. Aile icerisinde yer alan bireyler birbirlerinin satin alma davranigin
etkilemektedir. Ornegin, esler alisverise ciktigi zaman birbirlerine Onerilerde
bulunabilir ve birbirlerini etkileyerek satin alma davranisinda degisiklik
yaratabilmektedir. Aile icerisinde oOzellikle kadinlar ve cocuklar satin alinacak
iriiniin ne olacag1 kararinda onemli bir role sahiptir. Kadinlar, genellikle ev
aligverigini yapan kisiler olmasi nedeniyle, cocuklar ise yaslari itibariyle sahip

olduklar1 gereksinimler nedeni ile tiiketim kararini etkilemektedir(Cengiz, 2009).
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Aile kavrami bireylerin tutum ve davramislarimi sekillendiren ayni zamanda da
toplumda yer alan 6nemli bir tiiketici birimi olmasi nedeni ile, pazarlama uzmanlari

tarafindan incelenmesi ve dikkate alinmasi gereken bir yapidir (Kitapci & Dortyol,

2009).

Literatiir ele alindigi zaman temelde 4 tip aile olusumunun var oldugu
gozlemlenmektedir. Bunlar, ataerkil aileler, anaerkil aileler, genis aileler ve ¢ekirdek
aileler seklinde agiklanabilir. Anaerkil ailelerde, kontrol annenin elindedir dolayisi
ile tiiketim kararmmida anne vermektedir. Ataerkil ailelerde ise, anaerkil ailelerin tersi
olarak egemenlik babanin elindedir ve aile i¢indeki satin alma kararida babanin
tizerindedir. Anne, baba ve ¢ocuklardan olusan cekirdek aile yapisinda ise, kontrol
esit sekilde dagilmistir ve bireyler tiiketim kararinda esit s6z hakkina sahiptir. Son
olarak genis ailelerde ise, iiye sayisi fazla olmasindan dolayi tiiketim karar1 genis bir

alana yayilmistir (Odabas1 & Baris, 2002).

Sosyal Simif: Kisinin tiiketim tarzint sekillendiren bir faktordiir. Bireyin iginde
bulundugu sosyal sinif kullanacagi markay1 dahi etkilemekte, farkli sosyal sinifa ait
kisiler farkli tiiketim aligkanligina sahip olmaktadir (Aktuglu & Temel, 2006).
Bireylerin bulunduklar1 sosyal sinifi tanimlamak i¢in gelir seviyesi, meslek, egitim
ve yasadigi ev gibi 6zelliklere bakilarak belirleme yapilabilir. Sosyal siniflar, A+, A,
B+, B, C, D ve E seklinde segmentlere ayrilabilir. Bu boliimlemeler icinde ise, A
grubu en {ist seviyedeki sosyal sinift ifade ederken; E grubu ise, en alt seviyedeki
sosyal siifa karsilik gelmektedir (Aydogan, 2014). Ornegin A grubunda yer alan bir
tiikketici Mercedes, BMW, Range Rover gibi pahali marka arabalar kullanirken, orta

segmentte yer alan (C, D, E) tiiketiciler, daha ekonomik arabalar tercih etmektedir.

26



Kiiltiir: Bir toplumun Kkarakteri olarak tanimlayabilecegimiz Kkiltiir, tiiketici
davraniglarinin nasil ve ne yonde gergeklestigini anlayabilme noktasinda da 6nem
kazanmaktadir. Kiiltiir, tliketicilerin etik, ahlak gibi soyut degerlerine yon verirken
ayni zamanda da ne tiikettigi gibi somut kavramlarida sekillendirmektedir. Bu
nedenle pazarlama uzmanlari, pazarlama stratejilerini gelistirirken kiiltiir kavramini
da g6z Oniinde bulundurmaktadir. Tiketiciler, kiiltiirlerine ters diisen {riinleri
reddetmektedir. Dolayisi ile pazarlama uzmanlar1 toplumlarin kiiltiirlerine uyumlu
stratejiler ortaya koymaktadir (Giimiil, 2015). Coca Cola’nin tadmin iilkelere gore
degiskenlik gostermesi ya da Whirlpool sirketinin Hindistan pazari igin kiigiik
buzdolaplari iiretmesi bu duruma 6rnek olarak gosterilebilir.

2.2 Internet ve Web 2.0 Tanimlamasi

Iletisim teknolojilerinde meydana gelen degisim ve gelismeler, mikro elektronik,
bilgisayar ve telekomiinikasyon gibi alanlarda 197011 yillardan itibaren
gerceklesmeye baslamistir. 197011 yillarda baslayan bu sertiven 1980 ve 9011 yillarda
da etkisini artirarak devam ettirmistir. 198011 yillarda kisisel bilgisayarlar hayatimiza
girerken, 199011 yillarda ise, diinyada devrim niteligi yaratan internet bizlere
sunulmustur. Son olarak ise, 20001i yillarin basinda bilgisayar teknolojileri, temel
iletisim araclarindan biri haline gelmistir. Bu donemde bilgisayarlar giiniimiiz
formatina yakin sekilde kiiclilmeye baslamis ve tasmabilir hale gelmistir. Bu
gelismelerle esgiidiimlii olarak, telekomiinikasyon teknolojileri de gelismeye
baslamistir. Boylelikle World Wide Web (WWW) adi verilen Web 1.0 protokolii
kullanima agilmistir. Ancak, Web 1.0 da kullanicilar sinirli imkanlara sahiptiler
(Oziidogru, 2014). Bu nedenle, internet ortaminda esas devrim Web 2.0’nin gelisimi

ile baslamistir. Web 2.0 ile beraber bireyler, kullanict konumundan {iretici
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pozisyonuna ge¢mistir. Dolayis1 ile bu tarihten itibaren internet kullanicilari hem

kullanic1 hem de iiretici olarak karsimiza ¢ikmislardir (Geng, 2010).

Web 2.0, kisilerin igerikler tirettigi, oyunlar oynadigi, paylasimda bulundugu,
aligveris yaptig1 bir alan olarak tanimlanabilir. Web 2.0, Facebook, Twitter,
Instagram ve Youtube gibi sosyal medya araclarinin hayatimiza dahil oldugu bir

stireci anlatmaktadir (Parsa, 2009).

Internet, bilgisayarlar aras1 ag baglantisini saglayan bir unsurdur. Ancak, giiniimiizde
bu tanimin yalnizca bilgisayar teknolojilerine indirgenmemesi gerekmektedir.
Internet ilk olarak askeri iletisimi saglamak adina ortaya ciksa da giiniimiizde pek
cok amag icin kullanilmaktadir. Internetin giinliik hayatimiza dahil olmas1 anlamina
gelen World Wide Web’in gelistirilmesi, internet kullaniminin giderek artis
gostermesi ve kullanici sayisinin artmasit noktasinda 6nemli bir rol oynamistir

(Karaca E. S., 2009).

Internetin hayatimiza kazandirdigi olumlu y&nlerin yani sira olumsuz yonlerde
bulunmaktadir. Internet, hizli bilgi erisimi, zaman ve mekandan bagimsiz iletisim
kurma imkani, hizli yayilim saglamasi ve ucuz olmasi gibi olumlu etkilere sahip olsa
da yiiz yiize iletisimi siirlandirma, bilgilerin agiga ¢ikarilmasi gibi etik sorunlarin
yasanmasina neden olan olumsuz etkilere de sahiptir (Calik & Cinar, 2009).

2.2.1 Sosyal Medya Tanim ve Ozellikleri

Yeni iletisim teknolojileri ile birlikte bireyler, duygu ve diisiincelerini diger kisilerle
kolaylikla paylagsmakta ve fikirlerini tartisma imkani bulmaktadirlar. Sosyal medya
olarak adlandirabilecegimiz bu yeni iletisim teknolojileri, sanal ortamlarda
kullanicilarina zamandan ve mesafelerden bagimsiz etkilesim kurma imkani
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yaratmistirlar. Kullanici tabanli olan bu uygulamalar, iletileri genis kitlelere hizlica
aktarabilen ve giin gectikge etkisini artiran uygulamalar olarak karsimiza ¢ikmaktadir

(Vural & Bat, 2010).

Sosyal medya, icinde farkli goriisler ve farkli bakis acilar1 tasiyan bir ortamdir.
Geleneksel medyadan farklilik gosteren sosyal medya, kullanicilarinin aktif bir
sekilde tiretim yapabilmesi, {ireticisi oldugu medyay1 kullanabilmesi, diger igeriklere
yorum vb Ozelliklerle katilimda bulunabilmesi gibi 6zellikleri nedeni ile geleneksel
mecralardan ayrilmakta ve farklilik gostermektedir (Solmaz, Tekin, Herzem, &

Demir, 2013).

Sosyal medyaya yonelik cesitli tantmlamalar mevcuttur. Ellison’un’a gore (2004),
bu tanimlardan bir tanesi de “kullanicilarin tamamen veya kismen acik birer profil
olusturup, iliskide olduklar1 insanlar listesi hazirladiklari, sergiledikleri, paylastiklar
ve diger kullanicilarin profil ve iligkilerini gbzlemleyebildikleri sanal ortamlar”
seklindedir. Diger bir tanimlama ise, Kaplan ve Haenlein (2010) ifade ettigi sekli ile,
“kullanici tarafindan olusturulan, igerik iiretimine ve paylagimina olanak veren, Web
2.0’m 1ideolojik ve teknolojik temelleri iizerine insa edilmis internet tabanh

uygulamalar grubudur” (Kara T. , 2013).

Sosyal medyanin terim anlami, kullanicilarin ag teknolojileri aracilig ile iletisim ve
etkilesim sagladigi arag¢ ve ortamlardir. Kisaca kisilerin internet ag1 lizerinde kurdugu
diyalog ve yaptigi paylasimlar sosyal medyayi olusturur. Sosyal medya aglarim
tanimlamak olduk¢a zordur. Kimi durumlarda sosyal medya 6zelligi tasiyan aglar,

sosyal medya ag1 olarak kabul edilmeyebilir. Bu nedenle sosyal medya aglarini diger
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aglardan ayiran temel dzellikleri tanimlamak gerekmektedir (Oztiirk & Talas, 2015).
Erkul’a gore (2009) bu 6zellikler su sekilde siralanabilir:

1. Kullanicilarin yayinciya bagh kalmadan 6zgiir olmasi,

2. Kullanicilarin iirettigi igeriklerin olmast,

3. Kullanicilarin birbirleri ile etkilesiminin olmasi,

4. Zaman ve mekan sinirlamasinin olmamasi (Erkul, 2009).

Yeni nesil iletisim araci olarak ele alabilecegimiz sosyal medya, birtakim ayristirict
Ozelliklere sahiptir. Bu oOzellikler, katilimcilarin olmasi, agiklik, konusma ve
baglantililik seklindedir. Sosyal medyanin katilime1 6zelligi, kullanicilarin igeriklere
dahil olabilmesi geri bildirimde bulunabilmesi seklinde ifade edilebilir. Aciklik
ozelligi, sosyal medyanin oylama, yorum gibi 6zellikleri ile kullanicilarina acikca
fikir beyan edebilmelerini saglamasi, konusma 6zelligi; karsilikli iletisimin
saglanmas1 ve baglantililik 6zelligi ise, sosyal medya araglarinin diger sosyal
platformlarla baglantili olmasi seklinde aciklanabilir (Celik, 2014).

2.2.1.1 Sosyal Medya Araglar

Hizla gelisen teknoloji ve bunun akabinde artan ihtiyaglar, iletisim araglarinin da
giderek degisim goOstermesine neden olmustur. S6z konusu bu iletisim araclari,
giinlimiizde popiiler olan ve internet tabanli olan sosyal paylasim siteleri yani sosyal
medya araglaridir. Sosyal medya araglari geleneksel medya araglarindan farkli
olarak, kullanicilarina igerik iiretme ve paylasma imkani saglamakta ve farkli
topluluklar1 bir araya getirebilme gibi avantajlara sahip olmaktadir. Farkli yerlerde
bulunan kisilerin, her an birbiri ile iletisim kurmasini saglayan sosyal medya araglari,
kullanicilarina sundugu bu avantajlar nedeniyle kurum ve kuruluslar tarafindan da

tercih edilmeye baslamistir (Solmaz, Tekin, Herzem, & Demir, 2013).
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Teknoloji ile i¢ ice yasadigimiz giinlimiiz kosulunda pazarlama uzmanlarinin,
ozellikle yeni nesil tliketicilere ulasabilmek i¢in sosyal medya araglarini kullanmalari
gerekmektedir ¢linkii; yeni nesil tiiketiciler, sosyal medya araglarindan gelen bilgiler

dogrultusunda etraftaki gelismelerden haberdar olmaktadir (Ozcan & Akinci, 2017).

Giliniimiizde kullanilan sosyal medya araglari, blogar, mikro bloglar, medya-igerik
paylasim siteleri, katilimci/igbirlik¢i projeler wikiler, podcasting, sosyal ag siteleri ve

sanal ortamlar olarak 7 baslik altinda toplanabilir.

Bloglar: Dilimize gevrilen anlamiyla internet giinliikleri, gesitli konularla ilgili
yorumlarin paylasildigi bir ortamdir. Blog kavrami 1997 yilinda birtakim
programcinin internet ortaminda begendikleri siteleri kisa notlarla kendi sayfalarinda
paylasmalar1 iizere gelismistir. Internet ortaminda yer alan bir giinliik olarak
tanimlayabilecegimiz  bloglarda, sadece kullanicinin  gorebilecegi igerikler
olusturabilmenin yani sira diger kisilerle de paylasilabilen icerikler olusturmak

miimkiindiir (Dilmen, 2007).

Bloglar teknik bilgiye ihtiya¢ duymadan, kullanicilarin istedigi her konuda bilgi veya
fikir aktarimi yapabilecegi web siteleridir. Bloglar1 giincellemek oldukg¢a basit
oldugu i¢in kullanicilar, ekstra teknik bir bilgiye ihtiya¢ duymamaktadir. Kullanicilar
bloglarinda yazili ve gorsel igeriklerini diger kisilere ulagtirabilmektedirler.
Bloglarda yapilan paylasimlar ters kronolojik bir sirayla yapilmaktadir. Bloglar sik
stk giincellenen ve bir konuya odaklanan kisisel sayfalardir. Blog gonderilerinin
sonunda yazarin adi ve tarih belirtilmektedir. Paylasilan igeriklere yorum yapilmasi

ise, gonderiyi paylasan kisiye baglidir. Gonderilen mesajlara yorum yapilmasi yani
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geribildirimin saglanmasi bloglarin 6nemli 6zellikleri arasindadir (Alikilic & Onat,

2007).

Karagor’a gore (2009) bloglar tiirlerine gore 4’e ayrilmaktadir. Bunlar:

1. Kisisel bloglar: Kisisel diisiinceler ve deneyimlerin paylasildigi bloglardir. Bu
tarz bloglarda kullanicinin hobi ya da ilgi alanina yonelik paylagimlari
aktarilmaktadir. (Or: wordpress).

2. Temasal bloglar: Belirli konuda paylasim yapilan bloglardir. Ornegin spor,
siyaset, sanat gibi (Or: webmaster bloglari, video bloglart).

3. Yaymcilarin sponsor oldugu bloglar: Geleneksel reklam mecralar tarzinda
hizmet veren bloglardir.

4. Kurumsal bloglar: Kurumlara ait gelismelerin, bilgilerin aktarildigi,

miisterilerle etkilesim saglandigi blog tiiriidiir.

Mikro Bloglar: Bu uygulama blog, durum bildirimi ve anlik mesaj gibi 6zellikleri
bir araya getiren melez bir iletisim yontemidir. Bu uygulama ile birlikte video,
goriintii, ses ve metin paylagimi yapilabilmektedir. Mikro bloglarin dogusu, bloglarin
gelisimi ile birlikte olmustur. Mikro blog uygulamalarinin kullanilmas: ile birlikte
kullanicilar, klasik blog gonderilerine oranla daha basit, yogun ve kendilerine 6zgii

gonderiler olusturma firsati yakalamistir (Yayla, 2018).

Mikrobloglar, anlik, kisa ve anlasilabilir iceriklerin, diger kisilerle ya da bagh
kitlelerle paylasilmasini saglayan bir mecradir. Bu mecra genellikle profesyonel
kullanicilar tarafindan bilgi paylasmak ve yaymak amaci ile kullanilmaktadir. Bunun
temel nedeni ise mikro bloglarin, herhangi bir gelismeyi ya da bilgiyi zaman ve
mekan fark etmeksizin hizlica yayabilme 6zelligine sahip olmasidir. Mikro bloglarin
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hizli olmasi, birka¢ ciimlelik bir icerikle giincellenebiliyor olmalar1 ve cep telefonu

ile kullanilabilen bir uygulama olmasindan kaynaklanmaktadir (Yavuz, 2012).

Mikro bloglarin ilk 6rnekleri, bloglara oranla daha kisa igeriklerin paylasildig: ve
kullanicilarin, yapmasi gereken isleri hatirlatma goreviyle kullandiklar
tumbleloglardir. Temmuz 2006 da hayatimiza giren Twitter ise, profesyonel

anlamdaki ilk mikro blog 6rnegi olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Sénmez, 2016).

Medya  icerik/paylasim  siteleri: Medya  paylasim  siteleri  olarak
adlandirabilecegimiz siteler kullanicisina video, fotograf, oyun, ses dosyasi gibi
farkl: tiirden yeni medya igeriklerini yiikleme ve paylagsma olanagi taniyan sitelerdir.
Gilintimiizde oldukca popiiler olan medya paylagim sitelerine Instagram, Flickr ve
Picasa gibi goriintii ylikleyip, paylasmayi, yorum yapmayi saglayan uygulamalar
ornek olarak gosterilebilir. Bunlara ilaveten video paylasim 6zelligi ile bilinen

Youtube da video paylasim siteleri arasinda 6nemli bir yere sahiptir (Baycan, 2017).

Sosyal paylasim siteleri i¢inde yer alan Instagram, kullanicilarina filtreli fotograf ve
video paylagim imkani sunan bir uygulamadir (Kaya, 2019). Flickr, “bir¢ok internet
kullanicisinin iicretsiz olarak fotograflarini ve videolarini barindirabilecegi bir web
servisidir” (Regel Interactive, 2018). Picasa, fotograf diizenleme uygulamasidir ve
son olarak Youtube ise, video izleme ve paylasim uygulamasi olarak karsimiza

cikmaktadir (Inang, 2019).

Medya paylasim siteleri, pazarlama alani1 i¢ginde 6nem tasiyan uygulamalardir. Cilinkii

bu uygulamalar sayesinde kurum ya da kuruluslar, rakiplerini izleyebilir, yorumlara
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anlik cevap verebilir, tiiketicilerle interaktif iletisim kurup onlarin fikirlerinden

yararlanabilir (Kogyigit, 2015).

Katihmcev/isbirlik¢i projeler wikiler: Kisaca wiki olarak adlandirdigimiz
katimlimci-igbirlik¢i projeler, kullanicilarinin igerik ekleyebildigi, diizenleyebildigi
ve silebildigi internet siteleridir. Bu sitelerin, wiki disinda katilimci-isbirlik¢i projeler
gibi tanimlarla da ifade edilmesi, wikilerin bir¢ok yazarin isbirligi sonucu
olusmalarindan kaynaklanmaktadir. Bu tarz internet sitelerine verilebilecek en iyi
ornek ansiklopedi olarak goriilen ve cesitli dillerde islev géren Wikipedia’dir

(Horzum, 2010).

Wikilere kayitli olan her bir kullanic1 sayfada yer alan bilgiler iizerinde diizenlemeler
yapabilmektedir. Bu baglamda oldukca hareketli igerige sahip olan Wikiler, sanal
ortamda fikir paylagimlarinin yapildigi ortamlardir. Wikilerin sabit olmayan bu
yapist bazi noktalarda kullanicilarinda giiven problemi yaratabilmektedir (Kose H. ,

2008).

Podcasting: Podcast, Apple tarafindan iretilen bir ses uygulamast olan iPod ve
yayin anlamini tasiyan brodcast kelimelerinin bir araya gelmesinden olusmustur.
Podcasting diger adi ile Pod yayini, ses veya video yayin seklinde tanimlanmaktadir.
Internet kullanan bireyler pod yaymina abone olarak giincellenen igerikleri takip
edebilir ve diledikleri zaman aboneliklerini sonlandirabilmektedir. Ucretsiz olarak
takip edilebilen bu yayinlar bilgisayar ya da MP3 calara indirilebilir. Boylelikle

kullanici diledigi zaman pod yayinini dinleyebilir (Bulut, 2012).
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Sosyal Ag Siteleri: Sosyal aglar, kullanic1 sayisina pararel olarak énemi de giin
gectikce artan bir sosyal medya aracidir. Sosyal ag sitelerini tanimlamak gerekirse bu
siteler kisilerin, kullanicilar tarafindan olusturulan igerikleri karsilikli olarak
birbirlerine iletebildikleri, yorumlayabildikleri internet siteleridir. Sosyal aglar
arasinda yer alan en 6nemli uygulama Facebook’tur (Yagmurlu, 2011). Facebook
disinda sosyal ag sitelerine Ornek gosterilebilecek diger bir uygulama ise,
Linkedin’dir ( Narct , 2017). Facebook, kullanic1 profili genis olan mesajlasma,
fotograf ekleme ve video paylagsma gibi oOzelliklere sahip bir uygulamayken
Linkedin, is arayan ve isveren kisilerin sunum, dosya ve kitap paylasimi seklinde

iletisim kurdugu bir ortam olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Sosyal ag kullanicilari, farkli sosyal ag platformlarda yer alan kisilerle de iletisim
kurabilmekte ve bilgi aligverisinde bulunabilmektedir. Boyd ve Elison sosyal ag
sitelerini, bireylerin kendi kisisel profillerini olusturup irettigi icerikleri, arkadaslari
ile paylasabilecekleri ayn1 zamanda da bu iceriklere begeni ve yorumda
bulunabilecekleri internet tabanl siteler seklinde tanimlamaktadir (Olgun, 2014). S6z
konusu sosyal ag siteleri, belirli 6zellikleri itibariyle diger aglardan farkli bir sekilde
konumlanmaktadir. Sosyal aglar1 diger aglardan ayiran temel ozellikler ise, gizli
mesajlasma, yorum yapma, arkadas agi ve kisisel profil sayfasinin bulunmasi

seklindedir ( Narc1 , 2017).

Ozmen’e gore (2011) sosyal aglarin temel amaci, internet agi iizerinde topluluklar
olusturup bu topluluk ile uyumlu bir sekilde hareket etmektir. Bu baglamda onlarla
diisiincelerini paylasmak ve bazi sorunlar karsisinda ¢dziim liretmeye g¢alismaktir
(Ozmen, Akiiziim, Siinkiir, & Baysal, 2011). Ornegin benzer araba markasindan

hoslanan kisilerin bir topluluk olusturup birbiri ile etkilesim halinde olmasi veya
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yasanan herhangi siyasal ya da sosyal sorun karsisinda ¢6ziim liretmeye ¢aligmasi

gibi.

Sanal Sosyal Ortamlar: Bu ortamlar, bir bilgisayar ag1 araciligi ile uygulanan ve
var olan diinyanin bu tarzdaki uygulamalar tarafindan simule edilip olusturuldugu
sitelerdir. Sanal diinyalarda kullanicilar sectikleri profil resimleri ile diger
kullanicilardan bagimsiz bir sekilde hareket edebilmekte ve birgok etkinlige
katilabilmektedir. Bu ortamlarda siiregelen gelismeler vardir ve kullanicinin sanal
sitelerde aktif olmadig: slirede dahi bu degisim devam etmektedir. Sanal ortamlara
ilk ornek SecondLife olarak gosterilebilirken, giliniimiizde bu uygulamalar, ilgi
alanlar1 dogrultusunda farkli temalar halinde de karsimiza ¢ikmaktadir (Yanar &

Yilmaz, 2017).

Kullanicilarin sanal karakterler ile temsil edildigi ve ii¢ boyutlu etkilesimin
saglandig1 bu ortamlarda bilgisayar oyunlarinda oldugu gibi sinirlamalar
bulunmamaktadir. Herhangi bir kisitlamanin yapilmadigi bu ortamlarda kullanicilara
atfedilmis belirli amaclar bulunmamakta dolayisi ile kullanicilar bu ortamlarda
diledikleri amaglar dogrultusunda hareketlerine yon verebilmektedirler. Ayrica sanal
diinyalarda kullanicilar, bu ortamda bulunan igeriklere katki saglayabilmektedir. Bu
nedenle sanal ortamlarin kullanicilar tarafindan sekillenip, olusturuldugundan
bahsetmek miimkiindiir (Tokel & Cevizci, 2013).

2.3 Dijital Pazarlama

Glintimiiz tiiketicisine hitap etmek isteyen pazarlama iletisimi uzmanlari, yasanan

teknolojik yeniliklere adapte olmak durumundadir. Bu nedenle, teknoloji donemi
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olarak adlandirilabilen giiniimiiz ¢aginda pazarlama uzmanlari, pazarlama

faaliyetlerini dijital ortamlara tagimak zorunda kalmistir.

Dijital pazarlama, geleneksel pazarlama yontemlerinden farkli olarak sanal
ortamlarda gerceklesmektedir. Dijital pazarlama kurum i¢in bir¢ok avantaj
saglamanin yani sira hedef kitle ile kurulan iletisim seklini de doniisiime ugratmistir.
Dijital pazarlamaya yonelik bir tanimlama yapmak gerekirse, dijital pazarlama en
anlasilabilir haliyle dijital alanda meydana gelen pazarlama faaliyetleri seklinde

tamimlanabilir (Bulunmaz, 2016).

Teknoloji ile bagdaslastirilan dijital kavrami, her ne kadar pazarlama alanina
sonradan dahil olsa da dijital pazarlama noktasinda odaklanilmasi gereken konu
teknoloji degil tiiketicidir. Bu nedenle, dijital pazarlama kavrami, geleneksel
pazarlama faaliyetleri ile amaclar1 dogrultusunda benzemektedir. Ikisininde temel
amaci satiglar1 artirmaktir. Geleneksel pazarlamaya oranla dijital pazarlamanin,
pazarlama alanina sagladigi birtakim avantajlar bulunmaktadir. Ornegin, dijital
ortamda pazarlama yapmak icin asir1 biitceye gerek duyulmamaktadir (Kose N. ,
2017). Geleneksel pazarlama araci olarak kullanilan billboardlarin uygulandigi
bolgede kag¢ kisiye eristigi Olclilemez, dolayisiyla reklamin tiiketici ile erisime
girememesi durumunda biitge bosa harcanir. Ancak dijital pazarlama faaliyetleri ile
erisim oran Olciilebilir ve hedef kitle segilebilir. Dolayisiyla kampanya i¢in ayrilan

biitge daha kontrollii bir sekilde kullanilabilir.

Gelisen teknoloji diinyasinda dijital pazarlamanin ucuz olmasi ve daha kisa siirede
daha genis kitlelere erisme 6zelliginin bulunmas: isletmelerin zamanla geleneksel
pazarlama faaliyetlerinden dijital kampanyalara yonelmesine neden olabilmektedir.
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Internet iizerinden gergeklesen dijital pazarlama, geleneksel pazarlama araglarini
ekarte eden bir pazarlama teknigi degildir. Bunun aksine dijital pazarlama,
geleneksel pazarlama araclarmin da kullaniomina yer veren ancak, geleneksel
pazarlamaya gore daha teknoloji odakli yontemler kullanan bir pazarlama teknigidir
(Kircova, 2012). Geleneksel pazarlama faaliyetlerinden kopuk olmayan bir
pazarlama teknigi seklinde ifade edilebilen dijital pazarlama, geleneksel pazarlama
faaliyetleri i¢inde yer alan bircok taktigi sanal ortamlarda gergeklestirebilmektedir.
Ornegin TV kanalina verilen bir reklam, sosyal medya platformlari iizerinden de

paylasilabilir.

Dijital pazarlamaya yonelik tanimlamalar su sekildedir. Altindal’a gore (2013),
“dijital pazarlama TV, radyo, dergi gibi geleneksel medyadan uzak yontemlerle,
markay1 ve isi desteklemek ve tanitmak amaciyla internet, mobil ve diger interaktif
platformlar1 kullanarak ticari caligmalar1 silirdiirmektir. Dijital pazarlama aym
zamanda interaktif pazarlama, online pazarlama, e-marketing ve web pazarlama diye
de tanimlanmaktadir”. Siirer ve Mutlu’ya gore (2012) ise dijital pazarlama, internet
tabanli sanal ortamlarda hedef tiiketiciler i¢in iirlin tanitimi, dagitimi, fiyatlandirmasi

ve tutundurmasini i¢ine alan stratejik bir siiregtir.

Dijital pazarlama isletmelerin, miisterileri ile olan iletisim seklini degistirmistir. Ayr1
zamanda internet ortaminda gerceklesen dijital pazarlama, internetin hizli erigim
Ozelligini kullanarak, isletmelerin {irinlerini hizli bir sekilde farkli iilkelere
gondermelerine yardimci olmaktadir. Bu baglamda da firmalar istedikleri pazara

daha kolay girebilme sans1 elde etmislerdir (Kash & Ilban, 2009).
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Bilgi ve diisiincenin globallestigi diinyamizda, iiretim, dagitim ve tiikketim faaliyetleri
kisiye 6zel olarak gerceklestirilmeye baslamistir. Yani kisilerin zevk ve ihtiyaglarina
gore Uretim, dagitim ve tiiketim faaliyetleri yapilmaktadir. Tiim bu sartlar altinda
internet, pazarlama siirecinin bireysel olabilmesi noktasinda dijital pazarlama adi
altinda etkili bir teknik olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Yiicel & Atli, 2014). Dijital
ortamlarda, tikladigimiz igeriklere gore reklamlarin karsimiza g¢ikmasi, elektronik
ortamdaki pazarlama faaliyetlerinin kisiye ©zel olarak gerceklestirildiginin bir

gostergesi olabilir.

Genel olarak internetin hayatimiza girmesi ile dijital alana tasinan pazarlama
faaliyetleri, isletmelerin is akisini kolaylastirmis aynm1 zamanda da isletmelere
zamansal ve maddi avantajlar saglamistir.

2.3.1 Gelistirilmis ve Dijital Pazarlama Karmasi

Rekabet ortaminda siirekli var olmak ve teknoloji ¢aginin dijital yeniliklerine ayak
uydurmak i¢in isletmelerin, pazarlama alaninda meydana gelen yenilikleri takip
etmesi ve onlara uyum saglamasi gerekmektedir. Bu nedenle gilinlimiizde firmalar,
geleneksel pazarlama faaliyetlerinden ¢ok dijital kampanyalara yonelmektedir
(Durukan , 2019). Dijital pazarlama faaliyetlerinin basarili olabilmesi noktasinda ise,
pazarlama uzmanlar tarafindan etkili bir dijital pazarlama karmasinin olusturulmasi

gerekmektedir.

Kiiresel anlamda degisiklik yaratan teknoloji, siyaset ve ekonomi gibi makro
faktorlerin, herhangi bir degisim ya da gelisime ugradigi kosullardan isletmelerde
etkilenmektedir. Bu baglamda isletmelerin pazara dahil olmasimmi ve iginde

bulundugu Pazar ile iletisim kurmasini saglayan pazarlama alanida kaginilmaz olarak
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bu gelismelerden etkilenmektedir. Gelisen ve doniisen ortam icinde, degisen
tiikketicilere hitap etmek isteyen pazarlama uzmanlari bu noktada yeni pazarlama

stratejileri gelistirmek ve pazarlama karmalarmi giincellemek durumunda kalmistir

(Giirbiiz, 2018).

Dijital pazarlama karmasina iligkin ¢esitli 6nermeler bulunmaktadir. Bunlardan ilki
Robins (2000) tarafindan Onerilen, ucuzluk, interaktivite, icerik, bilgi zenginligi,
anlik veri/ulasim, samimiyet, bireysellik ve miisteriyi kavrayabilmektir. Sigala
(2002) dijital karma igin , etkinlik, sistem uygunlugu, islem gerceklestirme, gizlilik,
eglence, tasarim ve miisteri hizmetleri Onerisinde bulunmugstur. Chen (2006),
hassaslik, iletisim, 6deme ve kisisellestirme Onerisini giindeme sunmustur.Son olarak
ise Kalyanam ve Mclntyre (2002), kisisellestirme, giivenlik, site tasarimi, gizlilik,

miisteri hizmetleri ve topluluk 6nerisinde bulunmustur (Pektas, Durmaz, & Yiiksel,

2017).

Literatiirde dijital pazarlama karmasi i¢in kullanilan tek bir pazarlama karmasindan
s06z etmek miimkiin olmamakla birlikte, dijital pazarlama karmasi i¢in kullanilan 2
pazarlama karmasindan bahsetmek miimkiindiir. Bunlardan biri onceki baslikta

gelistirilmis pazarlama karmasi olarak ifade edilen 7P digeri ise, 4S’tir.

Tiketicinin giiniimiizdeki kadar baskin olmadigr donemlerde kullanilan geleneksel
pazarlama, teknoloji ve {iretim olanaklarinin gelismesi ile tiiketici faktoriini
onemsemek durumunda kalmis ve 4P (iirin, fiyat, tutundurma, dagitim) olarak
tanimlanan geleneksel pazarlama karmasi tiiketici temelli bir degisime ugrayarak 7P
(irlin, fiyat, dagitim, tutundurma, hedef kitle, siire¢(zaman) ve fiziksel unsurlar)

seklinde pazarlama alaninda yer almaya baglamistir (Atli, 2013).
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4S olarak adlandirilan karmanin acilimi scope (kapsam), site (web sitesi),
synergy/birliktelik (sinerji) ve system (sistem) seklinde karsimiza g¢ikmaktadir

(Ozbay & Sarnsik, 2018).

Elektronik pazarlama modelinin ilk 6gesi olan kapsam, firmanin strateji ve
hedeflerinin ortaya konulmasi noktasinda kullanilan bir karmadir. Kapsam 6gesinin
icinde yer alan strateji ve hedefler ise, potansiyel miisteri, Pazar analizi, i¢ analiz ve
web uygulamalarinin stratejik rolii gibi birtakim altbasliklara ayrilmaktadir. Pazar
analizi firmanin i¢inde bulundugu pazarin durumunu, pazarda yer alan rakiplerini,
pazarin gelecegi gibi konular1 kapsarken; i¢ analiz, firmanin kendi art1 ve eksilerini
degerlendirmesi seklinde tanimlandirilabilir. Potansiyel miisteriler ise, yapilan Pazar
arastirmalart dogrultusunda firmanin kalic1 tiiketicisi yani miisterisi haline
getirebilecegi kitleyi ifade etmektedir. Kapsam ogesi iginde yer alan web
uygulamarinin stratejik rolii ise, firmanin sahip oldugu web sitesini hangi amacla
kullanacagina karsilik gelmektedir. Kisaca web aktivitelerinin stratejik rolii firmanin
web sitesi ile bilgilendirme, tanitim ya da iliski kurma amaglarindan hangisine

ulagsmay1 hedefledigini anlatmaktadir (Aktan, 2015).

4S dijital pazarlama karmasinda yer alan ikinci 6ge site ise, web sitesine karsilik
gelmektedir. Web siteleri miisterilerle iletisime gecilen, dagitim kanallar, fiyatlar ve
triinler hakkinda bilgilendirmede bulunan sayfalardir. Dijital pazarlama karmasi
i¢inde bulunan web sitelerinin isletmelere kazandirdigi birgok avantaj bulunmaktadir.
Ornegin firmanm imajin1 giiclendirmenin yanisira {iriin ve markanin tanitimini
saglar. Buna ilaveten fiziksel ya da dijital ortamda gergeklestirilen promosyonlarin
etkinligini artirirken, firmalara dogrudan satis, miisterilere ise online 6deme

yapabilme sansi tanir (Cath & Catli, 2012). Web siteleri miisterilerle etkilesim
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kurulabilen bir ortam olmasi dolayisiyla miisterinin firmadan ne bekledigi, liriinler
ve firma hakkinda ne dislndigii gibi noktalarda isletmelere geri doniitler

vermektedir.

Ucgiincii 6ge olan sinerji ise, dijital ortamda gerceklesen pazarlama faaliyetlerinin
birbirine uyumlu bir sekilde gerceklesmesini ifade etmektedir. Dordiincii ve son
dijital pazarlama karmasi olan sistem ise, dijital pazarlama faaliyetlerinin yonetimini

saglayacak teknolojik konular1 kapsamaktadir (Keskin S. , 2017).

Pazarlama karmasi ogeleri, diinyada yasanan degisim ve doniistimlere bagli olarak
gelismektedir. Bu nedenle ilk karsimiza ¢ikan geleneksel pazarlama karmasinin (4P)
7P’ye donligmesi,7P’nin ayn1 zamanda 4S ile dijital pazarlama karmasina
uyarlanmasi, pazarlama alaninin c¢evredeki gelismelere kendini adapte etmek
durumunda oldugunu gostermektedir.Yasanan gelismeler karsisinda tiiketici
ihtiyaglarmida goz Oniinde bulundurmak durumunda olan pazarlama uzmanlari,
pazarlama karmasini gelistirirken tiiketicilerin isteklerini karsilayacak bir karma

gelistirmek durumundadir.

Gelistirilmis pazarlama karmasi iginde yer alan iiriin, tiiketicinin ihtiyacini karsilayan
bir aractir (Cmar & Kog, 2017). Bu baglamda iirlin kullanimimin siirekliligini
saglamak ve ayni ihtiyacin ayni iiriin lizerinden karsilanmasi i¢in iretilen, iirliniin
tiiketiciye hitap etmesi ve onlarin ihtiyaglarini tatmin etmesi gerekmektedir. Hem
gelistirilmis hem de dijital pazarlama karmasinda bulunan iiriin, birbirlerinden ¢ok
uzak kavramlar degildir. Pazarlama faaliyetlerinin farkli kanallarda gerceklestirildigi
ancak her ikisinin de tiiketim amaciyla ortaya koyuldugu unsurlardir. Atli’ya (2013)
gore, dijital ve gelistirilmis pazarlama karmasi i¢inde bulunan iiriin, dijital ortamdaki
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tiikketici kisiye 0zel olarak gelistirilebilmesi yoniiyle geleneksel iiriin karmasindan
ayrilmaktadir. Ornegin, bir konfeksiyon magazasinda yer alan kiyafetler hitap ettigi
tim tliketicilere yoneliktir. Fakat, online olarak satin alinan ve kisginin kapisina

getirilen iirlin, o kisiye 0zel bir hizmettir.

Fiyat, en bilinen anlamu ile bir {iriin i¢in 6denen {icret olarak tanimlansa da pazarlama
alan1 i¢in Uriiniin sagladig1 avantajlara sahip olmak ve onu kullanmak i¢in gerekli
olan deger karsiligim1 ifade etmektedir (Cimnar & Kog, 2017). Pazarlama karmasi
elemanlar1 arasinda bulunan fiyat, diger pazarlama karmasi1 unsurlarindan
ayrilmaktadir. Bunun temel nedeni ise, fiyatlandirma karmasinin isletmelere gelir
kazandirmasidir (Kotler, 2000). Dijital pazarlama karmasinda ise, gelismis teknolojik
imkanlar sayesinde internette yer alan arama motorlar1 araciligi ile tiiketiciler, bir
iiriin i¢in yapilan farkli fiyatlandirmalara ulasabilmektedir. Bu dogrultuda isletmeler
dijital ortamin sundugu fiyat karsilastirmalarindan yararlanarak fiyat karmalarini

tekrardan diizenleyebilmektedir.

Diger bir dijital pazarlama karmasi ise, tutundurma olarak karsimiza c¢ikmaktadir.
Tutundurma faaliyetleri reklam, halkla iliskiler, direkt pazarlama, satis promosyonu
ve kisisel satis seklinde 5’e ayrilmaktadir. Bahsedilen bu 5 pazarlama karmasi i¢inde
reklam, internet ortaminda yayinlanmasi durumunda hem hizla yayilmakta hem de
isletmeler, fotograf ya da videolarin goriintiilenme sayisina ulasarak reklamin kag
kisiye eristigi hakkinda bilgi sahibi olabilmektedirler. Dijital platformlarda
gerceklesen kisisel satis ise, sohbet, sesli veya sesli-goriintilii iletisim uygulamalari
aracilign ile gergeklesmektedir. Bu ortamlar tliketicilere, ihtiyag duyduklar1 zaman
isletmelere ulasabilme imkan1 vermektedir. Ugiincii tutundurma eleman: olan halkla

iliskiler ise, dijital ortamda sosyal sorumluluk proje paylasimlari, online olarak
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yayinlanan basin toplantilar1 gibi gesitli sekillerde gergeklesebilmektedir. Direkt
pazarlama stratejisi, gonderilerin altina {liriinlerin web sayfa linklerinin verilmesi ve
tiikketicilerin iiriine ulasabilecekleri alanlarin belirtilmesi seklinde gergeklesirken;
satis promosyonu ise, genellikle cekilis igerikli paylagimlarda gonderiyi begeni ve

arkadas etiketleme seklinde gergeklesmektedir (Yalginkaya, 2018).

Dagitim karmasi, pazarlanan {iriinlerin hedef kitleye ulastirilmasiyla ilgilidir.
Pazarlama uzmanlar1 dagitim karmasini hazirlarken, geleneksel ya da dijital
ortamlarda pazarlanan ve tiiketiciye sunulan {iriiniin, dogru yerde, dogru zamanda ve
dogru miktarda miisteriye ulasma durumuna dikkat etmelidir (Stimer & Eser, 2006).
Dijital ortamdaki dagitim unsuruna ornek olarak Ali Express gibi online ortamda

sat1§ yapan ve kargo ile ulasim saglayan firmalar 6rnek gosterilebilir.

Gelistirilmis pazarlama karmasi i¢inde yer alan hedef kitle, hem i¢ hem de dis hedef
kitleyi ifade etmektedir. i¢ hedef kitle en basit tanimu ile bir isletme biinyesinde yer
alan calisan kisiler olurken; dis hedef kitle ise, tiiketicilere karsilik gelmektedir
(Siimer & Eser, 2006). I¢ hedef kitleden, iiriin tanitimi, kurum temsiliyeti gibi
islevleri iistlenen kisiler olarak bahsedilebilirken; dis hedef kitleden ise, pazarlanan
{irinii satin almas1 beklenen tiiketici toplulugu seklinde bahsetmek miimkiindiir. I¢
hedef kitlenin i¢inde bulundugu kurumu ve kuruma ait olan iirlinlerini basarili bir

sekilde bilgilendirmesi dogrultusunda, dis hedef kitlenin {iriine ilgi duyacaktir.

Uretilen mallarin, belirli bir satin alma siireci vardir. Ilgi duyma, deneme ve begenme
bunlardan bazilaridir. Dolayisi ile pazarlama caligmalarinin islevi satin alma 6ncesi,

satin alma esnasi ve sonrasinda da artarak devam etmektedir ve tim bu satin alma

44



asamalari, pazarlama karmasinda yer alan siire¢ unsurunu ifade etmektedir (Binbay,

2007).

Fiziksel unsur, bir liriiniin somut goriiniimidir (Atli, 2013). Diger bir tanimlama ile
irline soyut olarak yiiklenen degerlerin fiziki olarak somutlastirilmasi seklinde ifade
edilebilir.Magaza dekoru, tirliniin ambalaji, rengi, kokusu ve 6zellikleri gibi bes duyu
organi ile algilanabilen 0Ozellikleri pazarlama karmasinda bahsi gecen fiziksel

unsurlar1 temsil etmektedir.

Tiiketicilerin egemen, rekabetin ise, yogun oldugu dijital ortamlarda iiriin, fiyat,
tutundurma ve dagitim gibi pazarlama karmasi elemanlarina yonelik daha stratejik
kararlar alinmas1 gerekmektedir. Bu nedenle, dijital pazarlama yontemi, geleneksel
pazarlama stratejilerinden birtakim farkliliklar gostermektedir. Pazarlama noktasinda
basariya ulagsmay1 hedefleyen isletmeler, geleneksel ve dijital pazarlama karmasini
birlestirerek, bu bilesimi pazarlama faaliyetlerine uyarlamalidir (Yurdakul & Kiraci,
2008). Bu baglamda pazarlama uzmanlari, geleneksel ve dijital pazarlama karmasini
birbirine entegre etmeli ve ¢agin tiiketicilerine hitap edecek sekilde hazirlamalidirlar.
2.3.1.1 Dijital Pazarlama Iletisimi Araclar

Dijital ortamda pazarlama faaliyetlerini gergeklestirmek adina kullanilan, dijital
pazarlama araglart su sekildedir. Elektronik Posta Pazarlamasi, Really Simple
Syndication, Online (Cevrimigi) Pazarlama, Arama Motoru Pazarlamasi, Izinli
Pazarlama, Veri Tabanl Pazarlama, Icerik Pazarlamasi, Sosyal Medya Pazarlamasi,
Video Portal Pazarlamasi, Viral Pazarlama ve Mobil Pazarlamadir.

2.3.1.1.1 Elektronik Posta (e-posta) Pazarlamasi

E-posta olarak kisaltilan elektronik posta, marka tanitimi ve miisteri ile etkilesim

kurma noktasinda kullanilan bir dijital pazarlama aracidir. E-posta aracilig ile sesli,

45



hareketli, gorsel ve metin igerikli iletiler hedef kitleye gonderilebilir (Uydaci, 2004).
Boylelikle hedef kitle ¢esitli duyu organina hitap eden iletilerle iirlin igerikli mesaji
daha kolay bir sekilde algisina yerlestirebilir. Ozellikle calisan hedef kitleyi etkileme
noktasinda e-posta kullanimi etkili bir yontem olabilir. Sik sik maillerini kontrol
etmek durumunda olan ¢alisan tiiketiciler, elektronik posta pazarlamasi ile {iriin

tanitimlar ile karsilasabilir.

Bir kisinin ya da isletmenin internette bulunan adresi olarak tanimlayabilecegimiz e-
posta, internet araciligi ile dosya géonderimi yapilmasini saglamaktadir. E-postanin en
avantajli 6zelliklerinden biri, tliketicilere gonderilen iiriin igerikli mesajlarin, kisinin
0 an internete bagli olmamasi durumunda dahi génderilmesi ve tiiketicinin internete

baglandig1 an mesaja ulasabilmesidir (Oger, 2000).

EPP olarak kisaltabilecegimiz elektronik posta pazarlamasi, geridoniis Olciimleri
yapilabilen izinli pazarlama faaliyetleri olarak tanimlanabilir. Bunun yani sira
zamana bagli olarak gelisme kateden EPP’nin gelisim siireci su sekildedir. Ilk
asamada e-posta faaliyetleri, ilgili kisiye reklam olarak gonderilmekteydi. Ikinci
asamada e-postalarin spam olarak isaretlenme riskine kars1 6nlem olarak izinli e-
posta pazarlamasi ortaya ¢ikmistir. Son olarak ise, dogru kisiye dogru zamanda ve
dogru e-posta mesajinin gonderilmesini kapsamaktadir (Hasiloglu, Kaya, &
Hasiloglu, 2010). EPP de benimsenen son pazarlama anlayisi ile, dogru zamanda,
dogru kisiye, dogru mesajin gonderilmesi, hedeflenen tiiketicileri etkileme
noktasinda daha basarili bir yontem olarak ifade edilebilir. En ince ayrintisina kadar
planlanmis bu pazarlama siirecinde, Uriin igerikli mesajin dogru hedef kitleye
yonlendirilmesi ile mesajin yanlis tiiketiciye gitme ihtimali azalmis ve pazarlama

biit¢esinin bosa kullanilma ihtimali en aza indirgenmistir.
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2.3.1.1.2 RSS (Really Simple Syndication)

Really Simple Syndication(RSS), web sitelerinde yer alan giincel igeriklerin bir arada
toplanmasini saglayan web formatidir. RSS kullanicilarini, web siteleri ya da
bloglarla ilgili giincel degisiklikler hakkinda haberdar eder. Kullanicilarin giincel
degisikliklerden haberdar olabilmesi i¢in RSS kutusuna tiklamalar1 gerekmektedir.
RSS beslemeleri, iiye ol yazili turuncu kare bir kutudan olusmakta veya yine ayni
sekilde turuncu kutu i¢inde XML veya RSS harflerinin bulundug: kutucuklar sekilde

ifade edilmektedir (Baytar, 2011).

RSS, 1990’11 yillarin sonunda Rich Site Summary adi ile Netscape de gelistirilmistir.
Ardindan 2003 yilinda Dave Winner, RSS 2.0 olarak gelistirdigi RSS programini
Really Simple Syndication (Gergekten Basit Dagilim) adi ile kullanmaya baslamistir.
RSS kullanicilari, diledikleri web sitelere liye olarak RSS araciligi ile yasanan
gelismelerden haberdar olabilir. Ayn1 zamanda gelismelerle ilgili konu basliklarini
internet kullanicilar1 ile paylagan RSS, kullanicilarina hizli ve kolay bir sekilde
aragtirma yapma imkani yaratmaktadir. S6z konusu bu durum, firmalarin
mesajlarinm belirli bir hedef kitleye ulastiginin yansitmaktadir (Giimiis & Ozel,
2013).

2.3.1.1.3 Online (Cevrimici) Pazarlama

Online pazarlama, diinyanin farkli bolgelerinde konumlanmis olan tiiketicilere kolay
bir sekilde ulasabilmeyi saglayan dijital pazarlama yontemidir. Online pazarlamanin,
pazarlama uzmanlarina sagladigi ulasim avantajinin yani sira aranilan {iriine hizli ve
kolay bir sekilde erisebilmeleri noktasinda tiiketiciler i¢cin de avantajlar saglamistir
(Algir & Cengiz, 2011 ). Kablosuz ag teknolojilerinin sagladig: tiim bu imkanlar

sayesinde, uzak mesafeler dahi yakin hale getirilebilir. Boylelikle online pazarlama
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yontemleri ile geleneksel pazarlama faaliyetlerine oranla daha ucuz bir yol secilebilir
ve de kisa siirede daha genis kitlelerle etkilesim kurulabilir. Ayn1 zamanda online
ortamlarin sagladig1 paylasma 6zelligi ile online program kullanicilari, herhangi bir
iriin igerigi paylasiminda bulunarak driniin tamtildig alami ve kisi sayisini

genisletebilir.

Cevrimigi pazarlama ile birlikte, pazarlama faaliyetleri etkilesimli bir hal almus,
miisteri talepleri hizli bir sekilde yonetilebilir olmus ve de e-6deme imkanlar ile
satin alma islemleri kolaylasmistir. Ozellikle bir {iriin piyasada yer almadan dnce
sanal anket uygulamalari ile tiiketici sorgulamasi yapmak miimkiin olmustur (Halis,
2012). Online pazarlama ile tiiketici-firma iletisiminin etkilesimli bir hale gelmesi,
firmanin tiiketicilerden gelen geri bildirimler dogrultusunda eksiklerini saptayip,
Onlem alabilmesini saglamistir. Buna ilaveten sanal ortamda iiriine yonelik olarak
tilkketicilere anket uygulanabilmesi, tiliketicilerin {iriin hakkindaki goriislerini
Ogrenerek, pazarlama faaliyetlerini sekillendirme ve herhangi bir krize hazirliklh

olunmas1 noktasinda ilgili firma ve pazarlama uzmanlarina yardimer olmustur.

Online pazarlama, etkili bir pazarlama yontemidir. Bunun sebebi, online pazarlama
ile tiiketiciler giinlin her saati iiriin tanitim faaliyetleri ile rastlagabilir ve diledikleri
her an {irlin hakkinda bilgiye ulasabilmektedir (Miiriitsoy, 2013).

2.3.1.1.4 Arama Motoru Pazarlamasi

Arama motorlari, gelismis teknoloji sayesinde arama yapan kullanicilarla ilgili
bilgilere ulasmamiz1 saglamaktadir. Arama yapan kisinin konumu, kullandig: diger
sosyal aglar ve ilgi alanlar1 gibi pek ¢ok bilgi arama motoru sunucularinda otomatik
olarak depolanmaktadir. Normal sartlarda elde edilmesi zor ve pahali olan bu

bilgilere, arama motorlar aracilig1 ile kolay ve ucuz bir sekilde ulasilmaktadir (Ozen,
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2015). Bu nedenle, herhangi bir iiriin ya da hizmete sahip firmalarin web sitelerine,
kullanicilar tarafindan kolay ulasilabilmesi noktasinda c¢alismalar yapmasi
gerekmektedir. Tam da bu noktada arama motoru pazarlamasi devreye girmektedir.
Arama motoru pazarlamasi, liriin ve hizmetlerin sanal ortamlarda tiiketiciye en kisa

ve en ucuz yolla ulagsmasini saglayan bir faaliyettir (Yurdakul & Bat, 2011).

Anahtar kelime pazarlamasi olarakta bilinen arama motoru pazarlamasi, arama
motorunda yazilan kelimeye uygun olarak kullanicinin karsisina reklam c¢ikaran
uygulamalardir (Demir, 2016). Arama motorlarinin birincil amaci, belirlenen hedef
dogrultusunda, 6rnegin bir {iriiniin satis1 i¢in internet kullanicilarini ilgili web sitesine
gondererek, o web sitesinde yogunluk yaratmaktir (Binbir, 2012).

2.3.1.1.5 izinli Pazarlama

Izinli pazarlama, tiiketicilerin bir firmadan bilgi almak i¢in istekte bulunmasi ve
firmalarin tiliketicilerle daimi bir sekilde iletisim kurmak istemesi ile ilgili bir
kavramdir. Izinli pazarlamada tiiketiciye gonderilen mesajlar, zaman ve mekanin
yam sira kisiye ozel olarakta gergeklesebilir. izinli pazarlama, geleneksel
pazarlamadan su sekilde ayrilmaktadir. izinli pazarlamada bireyler, firmadan gelen
mesajlara acik olduklarini ifade etmektedirler. Bu baglamda firmalar, tiiketicilere
bilgi edinmek istedikleri iriinler hakkinda mesajlar gondermektedirler (Marangoz,
Celikkan, & Aydmn, 2012). Bu durum, pazarlama ¢abalarinin bosa ¢ikmasini
onlemekte ve mesaj1 direkt olarak ilgi duyan kisilere yonlendirilmektedir. Maliyet
olarakta bos harcamalardan kag¢inmayi saglayabilen izinli pazarlama, iirline ilgi
duyan tiiketicilere yoneltilmesi sebebiyle de etkili bir pazarlama teknigi olarak ifade

edilebilir.
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Izinli pazarlamanin temel amac, iiriine ilgi duymayan kisilerin dikkatini cekmek, ilgi
duyan kisileri ise, daimi miisteri haline getirebilmektir. izinli pazarlama ile birlikte
tiikketiciler, pazarlama etkinliklerine goniillii olarak katilim gdstermektedir (Sahin &
Aytekin, 2012). Tiiketicilerin, goniillii olarak katilim sagladig: izinli pazarlamada,
tiikketicilerin ilgisi disinda mesajlar iletilmedigi i¢in {iriin igerikli iletiler daha detayl
bir sekilde incelenebilmektedir. Boylelikle tirtinle ilgili mesajlarin dogru hedef kitle
ile etkilesim haline girdigi soylenilebilmektedir.

2.3.1.1.6 Veri Tabanh Pazarlama

Veri tabanli pazarlama misterilere iliskin gesitli verilerle (demografik, ekonomik,
sosyal), satin alma davraniglarina yonelik bilgilerin takibi ve analiz edilmesi sonucu
olusan pazarlama c¢abalaridir. Veri tabanli pazarlama, 3 farkli asamada
kullanilmaktadir. Bunlardan ilki, veridir. Veri, misterilere dair bilgi toplama agsamasi
ile ilgilidir. Ikinci asama olan strateji, miisterilere ait verilerin, onlar1 elde etmek igin
nasil kullanilacag: ile ilgilidir. Son asama olan bagimhhk ise, toplanan veriler
sonucunda miisteriye 6zel gelistirilen strajiler sonrasi, miisterinin {iriin ya da markaya

kars1 baghlik gelistirmesini saglamaktir (Hasiloglu, Sezgin, & Bardakci, 2008).

Veri tabanli pazarlama ile belirlenen hedef kitleye yogun bilgi verilerek, pazarla ilgili
ihtiyaglarinin karsilanmasi amaglanmaktadir. Miisterilerin ticari ya da ticari olmayan
tiim bilgilerinin manyetik ortamlarda saklandig1 veri tabanli pazarlamada, elde edilen

bilgiler, miisteriyi memnun etmek amaci ile kullanilmaktadir (Coban, 2005).

Teknolojinin gelismis oldugu giiniimiiz ¢aginda bilgiye erisim de kolaylagmistir.
Verilere kolay ulagmanin yani sira bilgilerin yayilma siirecide hizlanmistir. Bu
durum pazarlama iletisimi uzmanlari i¢in birtakim tehdit ve firsatlarin olugsmasina

sebep olmustur. Yogun veri haznesi karsisinda, hangi bilginin kullanilacagi ve hangi
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bilginin miisteri i¢in en dogru olacaglr noktasinda sorunlarla karsilasiimistir. Bu
noktada pazarlama uzmanlariin elde ettigi verileri dogru, 6z ve sistematik bir

sekilde kullanmas1 gerekmektedir (Girgin, 2019).

Bilgi temelli veri tabanli pazarlama ile, firmalar miisteriler hakkinda bilgi
edinebilirken, miisterilerin istek ve ihtiyaglarida ilgili firmalara iletilebilmektedir. Bu
noktada veri tabanli pazarlamanin, pazarlama alanina olumlu getirilerinin
oldugundan s6z etmemiz miimkiindiir.

2.3.1.1.7 icerik Pazarlamasi

Icerik pazarlamasi, hedef kitlenin ilgisini cekmek ve miisteri devamliligini saglamak
icin deger olusturarak miisteri davramisim1 degistirme ve yonlendirme siirecidir.
Online ortamda gergeklesen icerik pazarlamasinda gesitli grafiksel, metinsel ve video
unsurlartyla miisteri bilgilendirilmeye ve {iriine yonlendirilmeye calisilir.internet
kullaniminin ¢ok yaygin oldugu giiniimiizde icerik pazarlamasi, tiiketicilerin iiriin
satin almadan once edinmek istedikleri bilgiyi onlara sunmaktadir. Bu dogrultuda
igerik pazarlamasinin dijital pazarlama ortaminda tercih edilme sebepleri, miisterinin
satin alacag Uriiniin igerigi, teknik 6zellikleri ve kullanim sekli hakkinda bilgi sahibi

olmak istemesidir (Karkar, 2016).

Uretimin ve pazarlama ¢abalarmin neredeyse smirsiz oldugu giiniimiiz dijital
ortaminda icerik yaratmayan markalar, miisteriyi etkileme ve kazanma noktasinda
eksik kalmaktadir. Bu baglamda internette yaratilan pazarlama igerikleri, miisteri
elde etmek hususunda etkili bir yontemdir. Online ortamda igerik pazarlamasi
yapilirken, mevcut ve potansiyel miisteriler iyi bir sekilde tanimlanmali, beklentileri
algilanarak dogru hedefe ulasmak noktasinda bu istekleri karsilanmalhidir (Yilmaz &
Simsek, 2018).
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2.3.1.1.8 Video Portal Pazarlamasi

Internet kullaniminin artis gdstermesiyle beraber online tabanli birgok portal
kullanima dahil olmustur. Ucretli ve iicretsiz olarak kullanilabilen portallardan bir
tanesi de video portallar olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Giiniimiiz teknolojisini ele
aldifimiz zaman gelismis teknolojilerin bize sundugu cep telefonu, kamera,
bilgisayar ve tabletler gibi araglar dolayisi ile video portallarina erisim oldukca kolay
bir hale gelmistir. S6z konusu bu video portallari, kullanicilarina ¢ektikleri videolar1
yiikleyebilecekleri ortamlar yaratmaktadir (Dereli, 2013). Video portallarina

verilebilecek en agik drneklerden bir tanesi Youtube’dur.

Video portallari, internet tabanli olmasi nedeni ile hizli ve yogun igerik paylasiminin
gerceklestigi ortamlar arasinda yer alabilmektedir. S6z konusu video portallarinin bu
ozellikleri, onlar1 bir pazarlama araci haline de getirebilmektedir. Kullanicilarin,
markalarin, markalarla isbirligi icinde olan Instagram fenomenlerinin tanitim igerikli
paylasimlar1 video formati halinde bu mecralarda paylasilarak kisa siirede biiyiik

etkiler yaratabilmektedir.

Teknolojinin gelismesi ile bireyler artik uzun metinler okumak yerine videolar
izlemeyi tercih etmektedir. Bir iriinler ilgili ¢esitli video igerikleri cekilip, video
portallarinda paylasilabilir. Ornegin marka farkindaligi, {iriin reklami, perakende
promosyonu, dogrudan satis ve iirlin destegi i¢in video portal pazarlamasi

kullanilabilir (Cingi, 2015).

Video portal pazarlamas: ile firmalar kendilerine ait videolarini yayinlayabilir ve bu
videolar1 izleyen kisiler, {irlin veya marka tanitim1 iceren bu videolara yorum yapip,
oy verebilmektedirler. Ayn1 zamanda video portallarinda yer alan arama butonlar
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sayesinde bireyler aradiklar1 bilgiye ulasabilmektedir. Kategorik olarakta arama
yapmaya olanak taniyan video portallari boylelikle miisterinin bilgiye ulagmasini
kolaylastirmaktadir (Sevim & Saykol, 2013).

2.3.1.1.9 Viral Pazarlama

Viral pazarlama, internet tizerinde gergeklesen agizdan agiza pazarlama kavrami igin
kullanilmaktadir. Viriis pazarlama, vizilti pazarlama ve bulasici pazarlama gibi
terimlerle de amilan viral pazarlama, online ortamlarda {riin tanitimi igin
kullanilmaktadir. Kullanicilarin, internette yer alan iriin igerikli mesajlar
paylagmalar1 iizerine dogan viral pazarlama, bu yoniiyle firma faaliyetlerinin

gerceklestirilmesine yardimci olmaktadir (Onurlubas & Dinger, 2016).

Viral pazarlamanin temel islevi, video, fotograf, web sitesi gibi ilgi ¢ekici mesajlar
icine gizli triin tanitimlar yerlestirerek genis kitlelere ulasmasini saglamaktir (Sim
& Toprak, 2012). Uriin igerikli mesajlarin yerlestirildigi viral pazarlama araglarinda,
hazirlanan igerigi diger tiiketicilerle paylasmak miimkiindiir. Bu baglamda igerigin

hizla yayilmasi ve kisa siirede bir¢ok kisiye ulagsmasi s6z konusudur.

Viral pazarlama elemanlar: sirasi ile, video, interaktif uygulamalar, advergameler,
fotograflar, ses dosyalari, bloglar, sunumlar ve yaz igerikleridir. Bahsi gecen bu
uygulamalar i¢ine iiriin bilgisi eklendigi taktirde, bu iiriinler birer pazarlama aracina
doniismektedir (Ying, 2012). Viral pazarlama araglari sahip oldugu paylasma
ozellikleri ile bireylerin birbirlerine {irlin pazarlamasim1 saglamaktadir (Ercis &
Aydin, 2015). Clinkii bireyler firmalar tarafindan génderilen mesajlart baskalari ile

paylasmaktadir.
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2.3.1.1.10 Mobil Pazarlama

Kablosuz internet teknolojisinin gelisimi ile birlikte mobil pazarlamada gelismistir.
Mobil pazarlama, pazarlama alanina yeni bir boyut kazandirmis, hedef kitleye mekan
ve zaman kisitlarindan bagimsiz bir sekilde erigebilme imkani yaratmistir. Ayni
zamanda pazarlanan lriine gosterilen ilginin ve etkinin Olciilebilmesi noktasinda da
pazarlama alanina birgok katki saglamistir (Karaca & Giilmez, 2010). Tiiketicilerin
mobil araglar siirekli yaninda tagimasi, gelisen online uygulamalar sayesinde bir¢ok
islerini mobil aygitlar {izerinden yapmasi mobil pazarlamayi, tiiketicilerin {iriin
icerikli paylasimlarla en ¢ok karsilasabilecegi alanlardan biri haline getirmistir. Ayni
zamanda tiiketicilerin siirekli olarak online mobil uygulamalarda aktif olmasi,

pazarlamacilarin tiiketicilere kesintisiz olarak ulasabilecegi bir ortam yaratmustir.

Mobil pazarlama derneginin dile getirdigi tanimlama ile mobil pazarlama,
“oOrgiitlerin hedef kitleleri ile mobil cihazlar {izerinden iletisime ge¢mek amaciyla
gergeklestirdikleri bir dizi interaktif uygulama”dir (Mobile Marketing Association,
2019). Mobil pazarlama ozellikle nis pazarlara hitap etme noktasinda etkili bir
uygulamadir. Mobil pazarlama ile nis pazarlara 6zel {irlinler iretilebilir ve pazarlama
kampanyalar1 6zellestirilerek miisterilerin ihtiyaglari dogrultusunda hazirlanabilir.
Mobil pazarlamanin en O©nemli Ozelliklerinden biri, pazarlama mesajinin
gonderilecegi tiiketicinin, cogu zaman o iiriin hakkinda bilgi talep ediyor olmasidir
(Eru, 2013).

2.4 Sosyal Medya Pazarlamasi

Gelisen teknoloji, artan niifus, yiikselen iiretim ve tiiketim grafiklerine baglh olarak
pazarlama faaliyetleri de birtakim degisime ugramistir. Boylelikle zamanla

tiiketicilerin ve pazarlama alanmin ihtiyaclara karsilik vermekte giigliik c¢eken
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radyo, televizyon ve gazete gibi gelencksel medya araglar1 yerini online tabanli
sosyal medya aracglarmma birakmistir. Sosyal medyanin pazarlama araci olarak
kullaniminin artmasi, kullanicilarin bu platformlarda ¢ok fazla zaman gegirmesi ile

baglantilidir (Hacihasanoglu, 2017).

Weinberg’e gore (2009) sosyal medya pazarlamasi, firmalarin online sosyal aglar
araciligl ile iiriin ve hizmetlerini tanitip, web sitelerini gelistirdigi pazarlama
stirecidir. Sosyal medya pazarlamasi, internet kullanim siiresinin fazla olmasi1 nedeni
ile firmalarin pazarlama stratejilerinde énemli bir yer kazanmistir (Cinnioglu & Boz,
2015). Sosyal medyanin isletmelere sagladigi avantajlar g6z Oniinde
bulunduruldugunda, giiniimiizde bir¢ok firmanin pazarlama faaliyetlerini sosyal

medya araglar lizerinden gergeklestiginden s6z etmek miimkiindiir.

Bir bagka tanima gore sosyal medya pazarlamasi ise, “etkilesimleri, isbirliklerini ve
igerik paylasimini kolaylastirmay1 amaglayan ¢evrimici uygulamalar, platformlar ve
medyadir”. Safko’ya (2010) gore ise sosyal medya pazarlamasi, firmalarin mevcut
Pazar, hedef Pazar ve potansiyel miisterilerine ulasmak amaci ile kullandig1 sosyal

platformlardir (Uyar, Oralhan, & Bayirbas, 2019).

Sosyal medya pazarlamas:i ile tiiketiciye gonderilen herhangi bir mesaj, ilgili
firmanin misyonunu belirtmektedir. Bu baglamda firmalar ve pazarlama uzmanlari
sosyal medya pazarlamasimi kullanirken, tiiketicilere yansitilan goriintiiye dikkat
etmelidirler. Sosyal medya {izerinden cesitli sekilde pazarlama faaliyetleri
gerceklestirmek miimkiindiir. Ornegin {iriin/hizmet tanitimi, kampanya duyurulari,
marka bilgilendirmesi, etkinlik diizenlemesi, reklam ve video paylasimi, etkinlik vb
organizasyonlar1 canli yaym ozelligi ile tiiketicilerle bulusturma, satis ve isletme
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tanittminin ~ yapilmasi, sosyal medya iizerinden yapilabilecek pazarlama
faaliyetlerinden bazilaridir (Yanar & Yilmaz, 2017). Bu dogrultuda sosyal medya
pazarlamasinin, geleneksel medyaya gore daha genis pazarlama alan1 ve imkanina
sahip oldugundan bahsetmek miimkiindiir. Tek bir mecrada birgok pazarlama
faaliyetinin gergeklesmesini saglayan sosyal medya aglari, bu ozellikleri ile hem
firmalara hem de pazarlama uzmanlarina bir¢ok kolaylik saglayabilmektedir.
Ornegin farkli pazarlama faaliyetleri i¢in farkli medya kanallarin1 kullanmak yerine
sosyal medya pazarlamasi ile tek bir platformda iiriin tanitimi, satis1 gibi pek ¢ok
faaliyet gergeklestirilebilmektedir. Boylelikle her amag¢ i¢in farkli bir platform
kullanilmamakta ve isletmeler i¢in tanitim, bilgilendirme ve satis gibi islemler daha

diisiik biitcelerle gerceklestirilebilmektedir.

Artan kullanic1 sayisiyla birlikte sosyal medya platformlari, cesitli firmalarin
pazarlama faaliyetlerini gerceklestirdigi dnemli mecralar haline gelmistir. Sosyal
medya, tiiketici-firma arasindaki mesafeyi en aza indirgemis ve boylelikle de firma-
tilketici etkilesimini artirmistir. Sosyal medya platformlar: {izerinden gergeklesen
pazarlama ¢aligmalarinda, bu ortamlar lizerinden paylasilan {iriin icerikli komik, ilgi
cekici, bilgi verici veya sasirtict mesajlar verilmektedir (Atadil, 2011). Tiiketici-
firma arasindaki mesafeyi ortadan kaldiran sosyal medya pazarlamasi, tiiketici ile
firma iletisiminin dilenen saatte gerg¢eklesmesini saglamis ve online ortamda
gerceklesen bu etkilesim, firmalara ucuz maliyetlerle tiiketiciye erisme ortami

hazirlamistir.

Sosyal medya pazarlamasi,bir isletmenin {riinlerini tiiketici i¢in cazip kilmak ve
tiikketicileri satin alma davranisini gerceklestirmek {izere sosyal mecralar1 kullanma

girisimidir seklinde tanimlanabilir (Sahin, Cagliyan, & Baser, 2017). Fotograf, ses,
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video ve metin 6zelligi bulunan sosyal medya platformlarinda tiiketicilere isitsel,
gorsel ve metinsel dgelerle {irtin icerikleri sunulmakta boylelikle, tiiketicinin birgok
duyusal merkezine {riin igerikli mesajlar gondererek etki altina alinmasi

kolaylagmaktadir.

Teknolojik imkanlar sayesinde hizli iletisim sagladigimiz giiniimiiz ¢aginda, bireyler
arasindaki bilgi paylagimi da hizli bir sekilde gerceklesmektedir. Bununla beraber
isletmeler i¢in uygulanan pazarlama ve tanitim faaliyetleri de sosyal aglar sayesinde
hizli bir sekilde gerceklesmeye baslamistir. Firmalarin kendilerini ve iirlinlerini
sosyal aglar aracilig1 ile hizli bir sekilde genis kitlelere yaymasi, zaman igerisinde
Pazar paylarinin artmasina yardime1 olmustur (Terkan, 2014).

2.4.1 Sosyal Medya Pazarlamasinin Giiniimiizdeki Durumu

Internet kullaniminin zirvede oldugu, tiiketicilerin her an ve her yerde internete
erisiminin mimkiin oldugu giiniimiiz kosullarinda, sosyal medya pazarlamasinin
tilketicileri elde etmek icin kullanilabilecek etkili pazarlama araglarindan biri
oldugundan soz edilebilir. Sosyal medya uygulamalarinin telefon gibi tasmabilir
mobil cihazlara yiliklenebilmesi ve bununla birlikte kullanicilarin bu uygulamalari
diledikleri her an kullanabilmeleri. pazarlama uzmanlariin tiiketicilere daha kolay
ulagabilmesini saglamaktadir. Artan kullanici sayisiyla birlikte sosyal medya
platformlari, c¢esitli firmalarin pazarlama faaliyetlerini gerceklestirdigi 6nemli
mecralar haline gelmistir. Sosyal medya, tiiketici-firma arasindaki mesafeyi en aza
indirgemis ve boylelikle de firma-tiiketici etkilesimini artirmistir. Sosyal medya
platformlar1 lizerinden gerceklesen pazarlama calismalarinda, bu ortamlar iizerinden
paylasilan iriin igerikli komik, ilgi cekici, bilgi verici veya sasirtict mesajlar

verilmektedir (Atadil, 2011). Tiketici-firma arasindaki mesafeyi ortadan kaldiran
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sosyal medya pazarlamasi, tiiketici ile firma iletisiminin dilenen saatte
gerceklesmesini saglamis ve online ortamda gergeklesen bu etkilesim, firmalara ucuz

maliyetlerle tiiketiciye erisme ortam1 hazirlamistir.

Sosyal medya pazarlamasi,bir isletmenin iriinlerini tiiketici i¢in cazip kilmak ve
tiikketicileri satin alma davranisini gergeklestirmek iizere sosyal mecralar1 kullanma
girisimidir seklinde tanimlanabilir (Sahin, Cagliyan, & Baser, 2017). Fotograf, ses,
video ve metin 6zelligi bulunan sosyal medya platformlarinda tiiketicilere isitsel,
gorsel ve metinsel dgelerle iiriin icerikleri sunulmakta boylelikle, tiiketicinin birgok
duyusal merkezine {riin icerikli mesajlar gondererek etki altina alinmasi

kolaylagmaktadir.

Teknolojik imkanlar sayesinde hizli iletisim sagladigimiz gliniimiiz ¢aginda, bireyler
arasindaki bilgi paylasimi da hizli bir sekilde gerceklesmektedir. Bununla beraber
isletmeler i¢in uygulanan pazarlama ve tanitim faaliyetleri de sosyal aglar sayesinde
hizli bir sekilde gerceklesmeye baslamistir. Firmalarin kendilerini ve iirlinlerini
sosyal aglar araciligi ile hizli bir sekilde genis kitlelere yaymasi, zaman igerisinde

Pazar paylariin artmasina yardimci olmustur (Terkan, 2014).

Geleneksel medya pazarlamasinda tiiketiciye gonderilen iiriin igerikli mesajlar
karsisinda geridoniit almak pek miimkiin degildi. Ancak gilinlimiiziin online
teknolojileri ile birlikte sosyal medya platformlarinda gerceklesen pazarlama
faaliyetlerinde, tiiketicilere gonderilen mesajlar karsisinda ne diisiindiiklerini
o0grenmek mimkiin hale gelmistir. Ayn1 zamanda geleneksel medya araglar ile
yiiriitiilen pazarlama faaliyetlerinde, tiiketicinin mesaj karsisinda verdigi tepkinin
O0grenilememesinin yanisira gonderilen mesajin hedef kitleye ulasip ulasmadig
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konusunda da tereddiitler yasanmaktaydi. Giinliimiizde ise, sosyal medya pazarlamasi
ile blog, sanal topluluklar vb araclar hayatimiza girmis ve bu araclar araciligi ile iiriin
icerikli mesajlar, mesaja ilgi duyabilecek kitlelere yonlendirilmistir (Toksari,
Miiriitsoy, & Bayraktar, 2014). Mesaja ilgi duyan hedef kitlelere mesajlarini ulastiran
isletmeler, tepkisiz tliketicilerle karsilagsmayarak daha basarili sonuglara ulasma sansi
yakalamistir. Boylelikle mesajin hedef kitleye ulasma durumu ve hedef kitlenin iiriin
ya da hizmet karsisindaki tutumu gibi erisilmek istenen sonuglar sosyal medya

pazarlamasi ile yanit bulmustur.

Battallar ve Comert’e gore (2015) isletmeler, cagin tiiketicilerine ulagabilmek
noktasida o dénemin bilgi teknolojilerine ayak uydurmak durumundadilar. Ozellikle
erisim kapasitesini artirma hedefinde olan isletmeler i¢cin web lizerinden gerceklesen
sosyal medya pazarlamasini kullanmak kag¢inilmaz bir hal almistir. Sosyal medya
platformlarmin genis kullanici sayisina sahip olmasi, pazarlama faaliyetleri i¢cin bu
mecralarin kullanilmasini tercih eden pazarlama uzmanlarina kolaylik saglamaktadir.
Ozellikle Facebook, Twitter, Instagram ve Youtube gibi yiiksek kullanici sayisina
erismis sosyal medya araglari, kolay yolla genis kitlelere ulasilabilecek etkili
pazarlama ortamlar1 olabilmektedir.

2.4.1.1 Sosyal Medya Pazarlamasinin Olumlu Yonleri

Sosyal medya tiiketicilerin deneyimlerini, bilgilerini ve goriislerini ¢esitli teknolojik
araclar aracilig1 ile paylagsmasini saglamaktadir. Sosyal medya pazarlamasi ile
birlikte markalarin, iletisim ve erisim imkanlarinin gelistiginden sz edilebilir.
Sosyal medya pazarlamasi, isletmelere, tiiketicilere ulasma kolayliginin yaninda

maddi anlamda da bir¢ok katkida bulunmustur.
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Geleneksel pazarlama anlayisinda isletmelerin amaclarina ulagsma yontemlerinin
tiimlinii 4P olarak bilinen pazarlama karmasi olusturmaktaydi. Yani geleneksel
pazarlama {iriin, fiyat, dagitim ve tutundurma faaliyetlerinin tiimii olarak
degerlendirilmekteydi.  Ancak sosyal medya pazarlamasinda pazarlama
faaliyetlerinin tamami, tutundurma aktivitileri etrafinda sekillenmektedir. Reklam,
satis promosyonlari, halkla iligkiler faaliyetleri ve duyurularin tamami sosyal medya
pazarlama faaliyetlerini tanimlamaktadir (Kara T. , 2012). Boylelikle sosyal medya
pazarlamasiyla birlikte isletmeler, farkli amacglara hizmet edebilecek bir¢ok

pazarlama faaliyetini tek bir ortam iizerinden ger¢eklestirme sans1 yakalamistir.

Sosyal medya, tiiketicileri direkt olarak {iriin sahibi isletmelerle karsilagtirmaktadir.
Ayn1 zamanda radyo, televizyon ve gazete gibi geleneksel medya araclarindan farkl
olarak sosyal medya pazarlamasi ile miisteriler ve firmalar arasinda karsilikli olarak
diyalog kurulmaktadir (Barutcu & Tomas, 2013). Isletme ve tiiketiciler arasinda
iletisim kurulabilmesi ile isletmeler, tiiketici beklentilerinin ne oldugunu daha kolay
bir sekilde kavrayabilmis; miisteriler ise, beklentilerini hangi firmanin tirlinleri ile

karsilayabilecegini daha kolay bir sekilde 6grenebilmistir.

Geleneksel medyada tiiketiciler, ilgi duysun ya da duymasin belirli {irlinlerin
reklamlar ile karsilagmaktaydi. Ayni zamanda giinde binlerce pazarlama amach
mesajla karsilasan tiiketiciler, gonderilen mesajlar1 algilamamakta ve ¢ogu zamanda
mesajlar hedeflenen kitleye ulastirilamamaktaydi. S6z konusu tiim bu sorunlar sosyal
medya pazarlamasi ile ¢oOziilmeye baslamis ve iki yonlii iletisim kurulabilen,
boliimlenmis kitlelere ulasabilen ve en Onemlisi de tiiketiciye erisim oraninin

6l¢timlenebildigi sosyal medya pazarlamasina gegis siireci baglamistir (Ying, 2012).
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Sosyal medya kullanicilari, kullandiklar {iriin ve hizmetlere yonelik diisiincelerini
diger kullanicilar ile paylasabilir ve baska kisilere Oneride bulunabilir. Boylelikle
satin alma noktasinda diger kisileri etkileyebilmenin yanisira baska kullanicilarin
fikir ve de gorislerinden de etkilenerek, bireysel satin alma davranisim
sekillendirebilir (Giizel, Korkmaz, & Yazicilar, 2018). Sosyal medya aracilig1 ile
kullanicilarin  {iriin ve hizmetlere yonelik fikir paylagiminda bulunabilmesi,
kullanicilar araciligi ile iicretsiz olarak firma reklaminin yapilmasini saglamaktadir.
Boylelikle isletmeler sosyal medya kullanicilari vasitasi ile ekstra biitge harcamadan

iriin ve hizmetlerinin pazarlamasini gerceklestirmektedir.

Internet ortaminin gelismesiyle birlikte insanlar, bir iiriin almak istedikleri zaman
sosyal medya iizerinden arastirma yapmakta ve sosyal medya iizerinden {iriin satin
almaktadirlar.Bu baglamda tiim bu eylemlerin gergeklestigi sosyal medya ortami,
pazarlama uzmanlar1 ve isletmeler i¢in kacinilmaz bir pazarlama mecras1 haline
getirmektedir (Arat & Dursun, 2016). Sosyal medyanin bu denli sik kullanimi
tilkketicilerin, pazarlama igerikleri ile karsilagma sansini artirmaktadir.

2.4.1.2 Sosyal Medya Pazarlamasinin Olumsuz Y onleri

Teknolojinin gelismesi bununla birlikte internetin hayatimiza girmesi, giinliik
yasantimiza bir¢ok alternatif yol kazandirmistir. Ancak yasanan her gelismenin insan

hayatina sagladigi yararlar oldugu gibi birtakim olumsuzluklar da bulunmaktadir.

Sosyal medya, bireylerin karsilikli iletisim kurabildikleri, fikir beyan edebildikleri ve
de bu fikirleri paylasabilecekleri bir ortamdir. Bir gonderiyi hizli bir sekilde, genis
kitlelere yayabilme potansiyeli olan sosyal platformlar tam da bu noktada isletmeler
icin biiyiik bir tehlike arz etmektedir. Sosyal medya ortamlarinda goriislerini ifade

eden bireyler genellikle o {irlin yada hizmete yonelik deneyim sahibi olan kisilerdir.
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Dolayist ile kullanicilar, bagkalar1 tarafindan aktarilan diisiinceleri dnemsemektedir.
Sosyal mecralarda herhangi bir iiriin ya da hizmete yonelik olumlu diisiincelerin hizla
yayilabilecegi gibi olumsuz diisiincelerde hizla yayilmaktadir. S6z konusu bu durum
isletmeler i¢in bir kriz olusturmakta ve isletme imajin1 olumsuz yonde etkilemektedir

(Aydin, 2016).

Sosyal medya siirekli olarak gilincellenen, dinamik ve bazi noktalarda kontrol
edilemeyen bir ortamdir. Bu noktada pazarlama uzmanlari, sosyal medya ortaminda
tilkketicilere erisebilmek i¢in yasanan bu hizli degisimi siirekli olarak takip etmek
durumundadir. Sosyal medya kisisel bir iletisim araci olabilmektedir. Bu baglamda
pazarlama uzmanlar1 her bir kullaniciy1 dikkate alarak strateji gelistirme durumunda
kalabilmektedir (Celik, 2014). Sosyal medyanin hizli giincellenen yapisi ve bu
ortamda yer alan 0zgiin tiiketici profilleri, hedef kitlenin spesifiklestirilmesi, iiriin
icerikli mesajlarin hangi kitleye gonderilecegi ve giincellenen yapi ile pazarlama

faaliyetlerinin uyumu noktasinda birtakim sorunlar meydana getirebilmektedir.

Bireylerin sanal ortama duydugu yogun ilgi, bu ortamda ger¢eklesebilecek kriz
durumlarini artirirken bu durum pazarlama alanini da yakindan ilgilendirmektedir.
Ayn1 zamanda firmalar sosyal medya platformlarinda kendilerine hesaplar
olustururken ve pazarlama uzmanlar1 bu ortamlarda faaliyetler gergeklestirirken
kurumun gerg¢ek kimliginden uzaklasmamalidir. Reel hayatta benimsedikleri kurum
kimliklerini sanal ortamlara da yansitmalidir. Aksi takdirde reel ve sanal kimlikleri
uyusmayan isletmeler, tliketicilerde gliven sorunu olusturacaktir. Sosyal medyanin
erisebilirlik 6zelligi ile kullanicilar, bu ortami adeta bir arsiv gibi kullanmaktadir. Bu
durum isletmelerin gegmis krizlerinin tekrardan giindeme gelebilmesine neden

olmaktadir (Bat & Yurtseven, 2014).
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Sosyal medya pazarlamasinin yiiriitiildiigi stire¢ igerisinde herhangi bir sanal mecra
lizerinden, iirline yonelik sorulan sorulara yanit verilmemesi ya da verilen yanitin
miisteriyi tatmin etmemesi durumunda s6z konusu firmanin itibar ile ilgili olumsuz
gelismeler yasanabilmektedir. Bu nedenle sosyal medya pazarlamasini gergeklestiren
pazarlama uzmanlarmin bu siiregte oldukga titiz davranmalar1 ve ince detaylar
gozden kacirmamalart gerekmektedir. Sosyal medya, siirekli yeni igeriklerin
yiiklendigi bir platform olmasi nedeni ile sosyal medya pazarlama siireci igerisinde
paylasim ve sponsorlu reklam sikligi, tiiketicilerin algisina yerlesmek noktasinda
onemlidir. Bu baglamda yeteri kadar gonderi ve sponsorlu reklam paylasmayan
isletmeler zamanla tiiketici zihnindeki yerini de kaybedecektir (Tokatl, Ozbiikerci,
Giinay, & Vural, 2017). Bu noktada giin icerisinde bir¢ok pazarlama amagli gonderi
ile karsilasan tiiketicilerin dikkatini ¢ekebilmek noktasinda pazarlama uzmanlari,
dogru hedef kitleye, dogru mesaji, dogru siklikta ve dogru zamanlama ile
gondermelidir.

2.4.2 Sosyal Medya Platformlarinda Agizdan Agiza Pazarlama

Tiikecilerin gilinliikk yasamlar1 i¢inde {iriinlere, hizmetlere, pazarlama ve reklam
faaliyetlerine yonelik kendi aralarinda yaptig1 yorumlamalar agizdan agiza pazarlama
faaliyeti olarak tanimlanmaktadir. Ge¢mis donemlerde reel ortamlarda gergeklesen
agizdan agiza pazarlama faaliyeti internetin gelisimi ile giinlimiizde sanal ortamlarda
gerceklesmektedir (Kalpaklioglu, 2015). Bu baglamda internetin kullanilmadig
donemlerde {iriin ve hizmetlerle ilgili fikirlerini sadece sozlii olarak paylasabilen ve
iiriin hakkindaki bilgileri yalnizda radyo, televizyon gibi geleneksel kitle iletisim
araclarindan edinebilen tiiketiciler, gliniimiizde internet ortamlarinda gerceklesen
agizdan agiza pazarlama faaliyetleri ile diledikleri iiriinle ilgili kullanic1 goriislerine

ulasabilmektedir (Y1ildiz, 2016).
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Gergek ortamda gerceklesen agizdan agiza pazarlama (AAP) ile elektronik ortamda
gerceklesen agizdan agiza pazarlama faaliyetinin (E-AAP) en temel farki, AAP’nin
genellikle birbirini taniyan kisiler arasinda gergeklesmesidir. E-AAP ‘ta ise,
tiikketiciler genellikle birbirini tanimamaktadir. Her iki pazarlama faaliyetinin ortak
noktasi ise, gayri resmi olmalarindan dolay1 tiiketicilerde giiven olusturmalaridir
(Bozbay, Tiirker, & Akpinar, 2017). Bu baglamda reel ve sanal ortamlarda
gerceklesen agizdan agiza pazarlama iletisiminde, yorumlarin kullanicilar tarafindan
aktarilmasinin tiiketici algisinda yatan, tarafli goriis diisiincesini en aza indirgedigi

sOylenebilmektedir.

Thurau vd. (2004) tarafindan yapilan tanimlamaya gore, elektronik agizdan agiza
iletisim (e-wom), miisterilerin iiriin ya da sirket ile ilgili olumlu ya da olumsuz
goriislerine karsilik gelmekte ve bu goriisler online araglar araciligi ile genis kitlelere
yayilmaktadir. Bu baglamda elektronik agizdan agiza iletisim, hedef {iriinii
kullanmaya niyetli diger kisilere bakis agis1 yaratmak amaci ile deneyimli tiiketiciler

tarafindan olusturulmustur (Cakir, Aybar, & Akel, 2017).

Cevrimigi {irlin satin aliminda, reel hayatta oldugu gibi tiiketicilerin {irlinleri deneme
sanslart  bulunmamaktadir. Bu nedenle elektronik ortamlarda aligveris
gerceklestirmek isteyen tiiketiciler i¢in, sosyal medya gibi elektronik ortamlarda
gerceklesen agizdan agiza pazarlama faaliyetleri 6nem tasimaktadir. E-wom ile
tilketiciler, iirlin ve hizmetlere yonelik fikirler almakta, kullanici deneyimlerini
okumakta ve bu bilgilenmeler dogrultusunda karar vermektedirler. Ornegin
Instagram tizerinden, fenomenler araciligi ile gergeklestirilen E-AAP’ta fenomenler
takipgilerine herhangi bir {iriinlin tanitimini, 6zelliklerini ve kullanimini anlatmanin

yan sira trlnle ilgili deneyimlerini de paylagsmaktadir. Bu noktada, takipgilerine
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tiriinle ilgili bakis acis1 olugturan fenomenler E-AAP iletisimi gergeklestirmekte ve

tiikketicilere satin alma noktasinda fikir olusturmaktadir.

E-wom ile birlikte tiiketiciler, bir iirlin ya da hizmet karsisindaki goriislerini hizli ve
kolay bir sekilde paylasmaktadir. E-wom’un sagladigi bu avantajlar disinda
tiikketicilerin, internet ortaminda gerceklesen agizdan agiza iletisime bagvurmak ig¢in
farkli sebepleri de bulunmaktadir. Ornegin e-wom ile tiiketiciler, satin alacaklari
iiriinle ilgili tavsiyelerden faydalanarak riski en aza indirmekte, iirlinler hakkinda
kolay bilgi edinmekte, {iriin kullanimi noktasinda bilin¢clenmekte, pazardaki yeni
tiriinlerden haberdar olmakta ve satin alma sonrasi pismanlik duyma durumunu

ortadan kaldirmaktadirlar (Sarusik & Ozbay, 2012).

Agizdan agiza pazarlama ister reel hayatta, isterse de sanal ortamda gerceklesmis
olsun, tiiketiciler iizerinde iki yonlii bir etkiye sahiptir. Bu iki yonlii etki, tiiketicilerin
internet aracilifi ile aradiklar1 iriinlerle ilgili bircok alternatif segenege
ulagabilmeleri ve aradiklar1 her bilgiye bir tikla ulasabilmeleri gibi durumlar
kapsamaktadir. Ayrica iriin kullanicilarinin, sosyal medya platformlarinda
olusturduklart sanal topluluklar sayesinde deneyimledikleri iriinlerle ilgili fikir
paylasiminda bulunabilmeleri ve bu diislincelerini hi¢ tanimadiklar1 kitleler ile iiriin
sahibi firmalara aktarabilmeleri, agizdan agiza pazarlama faaliyetlerinin iki yonlii
olma durumuna &rnek gosterilebilir (Ozbiik & Aksoy, 2017). Sosyal platformlarda
tiikketicilerin {iriin ve hizmetlere yonelik goriislerini ifade etmeleri, tliketiciler kadar
irlin treten firmalara da katki saglamaktadir. Soyle ki sanal topluluklar ya da
firmalarin kendi sayfalarinda paylasilan olumlu ya da olumsuz diisiinceler, iirliniin
tiikketici algisindaki yerini, {riine yonelik tiiketici fikirlerini ve {riinlin eksik

noktalarini kavrayip gelistirmek noktasinda isletmelere yardimei olmaktadir.
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2.4.2.1 Sosyal Medyada Niifuz Pazarlamas1 ve Etkileyici kisiler

Ilerleyen teknoloji diinyasinda iiretim ve tiiketim oranlarinin neredeyse zirvede
oldugu giliniimiiz kosullarinda bir¢ok markanin, benzer tarzda tirettikleri iirtinleri, seri
bir sekilde genis kitlelere tlikettirme cabasi i¢inde oldugu sdylenebilir. Bu baglamda
tilketim amacina ulasma gayesi tagiyan firmalarin, teknoloji ¢ag1 olarak ifade edilen
giinimiizde internet ve internet tabanli uygulamalarin gelismesi ile kendilerini

rakiplerinden ayrigtirabilecek yeni yoOntemler ve ortamlar kesfettiginden soz

edilebilir.

Firmalarin rakiplerinden farklilasma, reklam ve pazarlama amaclh faaliyetlerini
yiirlittigli yeni nesil bir platform olarak karsimiza ¢ikan sosyal medya, isletmelerin
tiiketicilerine ulastigi temel iletisim araglarindan biri haline gelmistir. Ozellikle
sosyal medya mecralarinda olduk¢a giliven kazanan ve niifuzlu kisi/etkileyici kisi
olarak tanimlanan sosyal medya iinliileri, internet ortaminda gerceklestirdikleri
agizdan agiza pazarlama faaliyetleri ile bilhassa yeni nesil tiiketicilere erigsme
noktasinda oldukca basarili olmuslardir. Bu nedenle etkileyici kisiler tarafindan
gerceklestirilen niifuz pazarlamasi, isletmelerin tiiketicilere erisme noktasinda

kullandig1 teknikler arasinda yer almaya baslamistir (Aktas & Sener, 2019).

Aktas ve Sener’e (2019) gore, niifuz pazarlamasinin gilinlimiizde tercih edilme
sebepleri, tiiketicilerin ‘reklam kokan’ iceriklerden bikmasi, bu igeriklere kars1 giiven
kaybina ugramasi ve etkileyici kisilerin, liriin tanitim1 gergeklestirirken reklam kokan
iceriklerden ziyade, {irlin tavsiyesinde bulunur sekilde, samimi tavirlar sergileyerek

tiikketicilerin giivenini kazanmasidir.
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Edelman’in 2017 yilinda yayimmladigi Giiven Barometresi Arastirmasi’na gore,
tiikketiciler sirketlere olan giivenini giderek kaybetmektedir. Bu nedenle kisiler mal ve
hizmetlere yonelik bilgi alma noktasinda, isletmelerin dile getirdigi
bilgilendirmelerden ¢ok kendi ile benzer zevklere sahip kisileri ya da {iriin kullanicisi
tarafsiz bireyleri daha giivenilir bulmaktadir. Tiiketiciler bu giivensiz ortam
igerisinde saglikli satin alma kararlarini ¢agimiza hitap eden bir sekilde sosyal medya
platformlar1 aracilifiyla, sosyal medya {inliilerinin Onerileri dogrultusunda
gerceklestirmektedirler. Belirli bir kitleye erisebilme kapasitesi olmasindan dolay1
etkileyici Kisi, fenomen gibi kavramlarla da tanimlanabilen sosyal medya tinliilerinin
gerceklestirdigi tamitim faaliyetleri ise, literatiirde, niifuz pazarlamasi olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Linqua’nin (2016) gerceklestirdigi “State of Etkileyici kisi
Marketing Arastirmasi”na gore niifuz pazarlamasi icin en etkili ortamlar Facebook

ve Instagram seklinde belirlenmistir (Oztiirk & Sener, 2018).

Etkileyici kisi ve niifuz pazarlamasi terimlerini ayrintili bir sekilde inceleyecek
olursak, bir pazarlama terimi olarak karsimiza cikan etkileyici kisi kavrami,
baskalarmin diisiince ve eylemlerini degistirebilme potansiyeli olan kisi veya
topluluklardir. Niifuz pazarlamasi olarak Tiirkge literatiire eklenmis olan etkileyici
kisi marketing ise fenomen, hatirli ya da etkileyen pazarlama olarakta ifade edilen ve
nifuzlu kisiler tarafindan gergeklestirilen pazarlama faaliyetleridir. Bir bagka
tanimlamaya gore etkileyici kisi yani fenomen terimi, sosyal platformlarda ¢ok fazla
takipgi kitlesine sahip, takipcileri iizerinde davranmis degistirme etkisi olan, igerik
paylasiminda bulundugu alanla (moda, seyehat, yemek vs.) ilgili bilgi sahibi ve

tiiketici goziinde giivenilir kaynak olarak yer edinmis kimselerdir (Sabuncu, 2019).
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Isletmelerin pazarlama ¢alismalarinda etkileyici kisi kullanimu, tiiketicilerin markaya
karst olumlu tutumlar gelistirmesini saglarken; etkileyici kisilerin reklamdan uzak,
icerik paylasimlar1 araciligiyla {iriin tanittmi  yapmasi, niifuz pazarlamasi
faaliyetlerini tiiketicilerin goziinde daha eglenceli kilmaktadir. Ayni zamanda
pazarlama iletisimi faaliyetlerinde tliketiciler tarafindan taninmis fenomenlerin
kullanimi, tiiketici davraniglarim1  degistirmede bir avantaj olarak karsimiza
cikmaktadir. Bu baglamda tiiketiciler iizerinde davranis degisikligine sebep olan
etkileyici kisiler/fenomenler kanaat onderleri olarakta ifade edilmektedir. Bireyler
tizerinde kanaat onderi etkisi yaratan etkileyici kisiler, makro ve mikro etkileyici
kisiler olarak ikiye ayrilmaktadir. Makro etkileyici kisiler, genis takipg¢i sayisina
sahip, takipcilerinin zevk ve ilgi alaninin neler oldugu noktasinda bilgisi olmayan
kisi ve gruplarken; mikro etkileyici kisiler, takip¢i sayist makro fenomenlere oranla
daha az olan ve takipgileri ile iliskisi bulunan kisi veya gruplardir. Mikro etkileyici
kigsiler, takipgileri ile iletisim halinde bulunmasi nedeni ile tiiketicilerin sosyal

grafigine dogrudan etki edebilen kimselerdir (Mert, 2018).

Markalar, etkileyici kisiler iizerinden pazarlama iletisimi faaliyetlerini
gerceklestirmeden Once, birtakim kriterlere bagli olarak fenomen sec¢imini
gerceklestirmektedirler. Oncelikli olarak etkileyici kisi segiminde kolaylik
saglanmasi1 adina bir etkileyici kisi card olusturulmakta ve olusturulan giinden 30 giin
oncesine kadar fenomen paylasimlarinin ortalamasi alinmaktadir. Ayrica takipgi
sayisi, etkilesim (begeni ve yorumlar), icerik tarzi ve fenomen takipgilerinin

demografik 6zelliklerine bakilmaktadir (Alisarli & Eken, 2018).
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2.4.2.2 Instagram’da Niifuz Pazarlamasi Yontemi Olarak Uriin Yerlestirme

Teknolojik imkanlarin gelismedigi donemlerde gazete, televizyon gibi geleneksel
kitle iletisim araglar tizerinden gergeklestirilen iiriin yerlestirme, smirli sayidaki
kisilere ulasabiliyordu. Ancak internetin gelismesi ve sosyal medya platformlarinin
hayatimiza girmesi ile geleneksel ortamlardan sanal ortamlara yonelen iiriin
yerlestirme, giinimiizde Facebook ve Instagram gibi platformlar iizerinden

gergeklestirilmeye baslamistir (Alisarli & Eken, 2018).

Niifuz pazarlamasi yontemi olarak kullanilan {iriin yerlestirme ¢esitli sekillerde
tanimlanmaktadir. Balasubramanian’in (1994) yaptigi tanimlamaya gore iiriin
yerlestirme, “markali bir {irliniin planli ve dikkat ¢ekmeyen bigimde film ya da
televizyon programlarina girerek seyircileri etkilemeyi hedefleyen iicreti 6denmis
iiriin mesajidir”. Ancak bu tanimlama sadece geleneksel kitle iletisim araglarini
kapsayan bir iirlin yerlestirme tanimidir. Karh, bu tanimlamayi sinirlandirmalar
ortadan kaldiracak sekilde su sekilde yapmustir: “Uriin yerlestirme, markali iiriinlerin
ya da marka tanimlayicilarinin isitsel ve/veya gorsel ifadeler yardimiyla kitle iletigim
ortamlarma bedeli ddenerek, planli sekilde dahil edilmesidir” (Oztiirk & Okumus,

2014).

Instagramda {irlin yerlestirme, fenomenlerin paylastigi iceriklerde marka etiketli
triinleri tavsiye vermesi, kullanmasi, etiketlemesi ya da hashtag kullanarak
paylasmasi seklinde gerg¢eklesmektedir. Buna ek olarak etkileyici kisiler tarafindan
cekilen kisa videolarda indirim kodu verilmesi seklinde de iiriin yerlesme taktigi
uygulanabilmektedir. Uriin yerlestirme taktiklerinde, takipgilerin satmn alma
davranigint en ¢ok etkliyen yontem, igeriklerin ig¢inde takipgilere indirim kodu

verilmesi olarak gosterilebilir (Avcilar, Demirgiines, & Acar, 2018).
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Bu aragtirmada dikkate alinan ve son zamanlarin popliler pazarlama araci haline
gelen Instagram, seyehat, yemek, moda ve eglence temali iiriin ve hizmete sahip
isletmelerin, gerek kendi hesaplar1 iizerinden gerekse etkileyici kisi olarak
tanimlanan sosyal medya iinliileri lizerinden tanitim faaliyetleri gerceklestirdigi bir
ortam halini almistir. Instagram tlizerinden markalar ya da etkileyici kisiler tarafindan
gerceklestirilen ve niifuz pazarlama teknigi olarak gosterilen iirlin yerlestirme
stratejisi, kullanicilari, ¢ogu zaman {iriinii direkt satin  alma davranisi
gerceklestirmeye yonlendirebilmektedir. Instagramda iizerinden gergeklestirilen
niifuz pazarlamasinda iiriin yerlestirme teknigi, markalarin ya da etkileyici kisilerin
paylastig1 igeriklerde etiket kullanimi, hashtag veya cekilen kisa video ya da
resimlerde yer alan marka etiketli {irlinlerin tavsiye edilmesi seklinde
kullanilmaktadir (Oztiirk, Sener, & Siiher, 2016).

2.4.2.3 Instagram Fenomenleri Uzerinden Pazarlama

Tiiketiciler, ilgi duydugu marka ve iirlinleri her ne kadar cesitli mecralardan takip
ediyor olsalar da iiriin satin alma karar1 vermeden 6nce s6z konusu iiriinii denemek
isteyebilmektedirler. Uriin deneyimi noktasinda o6zellikle online alisverisin, reel
deneyimleme simirlilifi nedeniyle sikinti yasayabilen tiiketiciler, bu noktada ilgi

duyduklart {irtinti kullanan kisilerin onerilerine yonelebilmektedirler.

Sosyal medya kullaniminin yaygin oldugu gilinlimiizde, ¢esitli {irlin ve hizmetleri bu
ortamlardan takip eden tiiketiciler, sosyal mecralarda {inlii olan, taninmis ve giiven
duyduklar kisilerin onerilerinden oldukea etkilenmektedirler. Etkileyici kisi ya da
fenomen olarak tanimlayabilecegimiz sosyal medya {nliileri, tdriin igerikli
paylasimlart  ile tiiketici davranmiglarina etki ederek {irlin  pazarlamasi

gerceklestirmektedirler. Genel olarak etkileyici kisiler, takipgileri igin dikkat ¢ekici
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ve samimi igerikler olusturmaktadir. Bdylelikle etkileyici kisiler, {iriin tanitimi
gerceklestirirken pazarlama amacimi 6ne ¢ikarmaktan ¢ok, giinliik deneyimlerini

aktarir sekilde tirlin pazarlamasinda bulunmaktadir (Yaman, 2018).

Fenomenler, Instagram tizerinden gergeklestirdikleri pazarlama faaliyetlerinde spor,
moda, oyun, aligveris, yemek, eglence ve kisisel bakim gibi pek ¢ok kategoride igerik
iretmektedirler (Yurttas, 2010). Cesitli {irlin ve hizmetlere yonelik pazarlama
faaliyetleri ortaya koyan etkileyici kisiler, bu islemi gercelestirirken genellikle, belirli
sponsorlu markalar ile igbirligi kurmaktadir. Bu baglamda fenomenler anlagmali
oldugu marka, {iriin ya da hizmetlere yonelik kendi kisisel Instagram hesaplarinda
fikir ve deneyimlerini aktarmaktadir. Sponsorlu markalarla isbirligi icinde
gerceklestirilen bu tanitim faaliyetlerinin en 6nemli 6zelligi, fenomenlerin tanitim
faaliyetlerini gizli bir sekilde ortaya koymasidir (Sabuncuoglu & Giilay, 2014).
Dolayist ile etkileyici kisiler reklam igerikli paylasimlarini takipgilerine sunarken
acik bir sekilde pazarlama amacini belli etmemektedir. S6z konusu bu durum
takipgilerin, fenomenlere duydugu giivenilirligi artirabilmekte ve iirlinii deneme ya

da satin alma noktasindaki ikna olma siirecini hizlandirabilmektedir.

Instagram fenomenlerinin pazarlama igeriklerini sunlar olusturmaktadir: Etkinlik,
riinle ilgili kisisel fotograf ya da kisa videolar, {iriin reklami (marka isminin
bulundugu bir fotograf), metin(marka isminin climle i¢inde ya da hashtaglerde

kullanimi) seklindedir (Yildiz & Avci, 2019).

Instagram fenomenleri tarafindan gerceklestirilen pazarlama iletisimi faaliyetlerinin
ticretlendirilmesine bakildigi zaman Instagram fenomenlerinin aldig: ticret, Youtube

fenomenlerinden farklilik gdstermektedir. Bu farklilik takipci kitlesi ve fenomenin
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takipgileriyle olan etkilesim oranina bagli olarak degiskenlik gostermektedir (Online
Pazarlama Influencer Marketing, 2020). Instagram fenomenleri, kisisel Instagram
hesaplar iizerinden markalarla anlasmali olarak paylastig1 her iirlin i¢erikli paylagim
icin ortalama 20-25 bin TL almaktadir. S6z konusu bu rakamlar makro ve mega
fenomenler icin gegerliyken, mikro fenomenlerde daha farkli sekillerde

gerceklesmektedir (Influencerlik ve Influencer Marketing Uzerine, 2020).
2.5 Tletisim Teorileri

Bu arastirmada Kullanimlar-Doyumlar, Yeniliklerin Yayilmasi ve Iki Asamali Akis
Teorisi kullanilmistir.

2.5.1 Kullanimlar ve Doyumlar Teorisi

Kullanimlar ve Doyumlar Teorisi, 1959 yilinda Elihu Katz tarafindan “Medya
insanlara ne yapiyor” sorusuna ilaveten “Insanlar, medya ile ne yapiyor” sorusunun
sorulmasi ile kuramsal bir ¢erceve halini almistir. Katz tarafindan gelistirilen bu
yaklagim, kitle iletisim aracglarinin hedef kitleye gonderdigi iletiler karsisinda
izleyicinin pasif olmadigimi ve medyanin bireyleri hedefleri dogrultusunda
yonlendirmedigini savunmaktadir. Bu baglamda Kullanimlar ve Doyumlar kuramina
gore, bireyler geleneksel yaklagimlarda ifade edildigi gibi pasif varliklar degildir ve
kitle iletisim araglar tarafindan gonderilen mesajlar dogrultusunda kendi iradelerine

bagli olarak davranis gelistirmektedir (Kiiciikkurt, Hazar, Cetin, & Topbas, 2009).

Kullanimlar ve Doyumlar kuramina gore, kitle iletisim araglar1 araciligi ile bireylere
gonderilen mesajlar, bireyler tarafindan algilanirken cesitli psikolojik ve sosyolojik
unsurlardan etkilenmektedir. Buna goére bireylerin medya ile olan karsilikli
etkilesimleri, kisilerin sahip oldugu kiiltiirel kodlar, ¢evresel faktorler ve kisisel

ozellikler etrafinda sekillenmektedir (Ayhan & Cavus, 2014).
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Ayhan ve Cavus’a gore (2014), Kullanimlar ve Doyumlar yaklasimi, bireyleri
merkeze yerlestirmektedir. Boylelikle kullanicilarin génderilere kars1 verdigi tepkiler
sonucunda enformasyon siireci aktif hale gelmektedir. S6z konusu enformasyon
siirecinde bireyler hangi igerige yonelecegi noktasinda serbest segme Ozgiirliigline
sahiptir ve bireyler davramislarimi  kendi  gereksinimleri  dogrultusunda
sekillendirmektedirler. Yani bireyler bir eylemi gerceklestirirken belirli bir

gereksinimini karsilama ve doyuma ulasma egilimindedir.

Katz tarafindan gelistirilen Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimina gore, insanlar
medyayr ve diger kanallar1 birtakim gereksinimlerini karsilamak iizere
kullanmaktadir. Dolayis1 ile medya {iriinlerine maruz kalan bireyler, bu noktada
birtakim ihtiyaclarin1 da gidermis olmaktadir (Yaylagiil, 2006). Izleyiciler, kitle
iletisim arac¢larini kullanarak, eglence, bilgi edinme, vakit gecirme ve arkadas edinme

gibi cesitli noktalarda doyum saglayabilmektedirler.

Genel anlami ile Kullanimlar ve Doyumlar yaklasimini agiklayacak olursak,
1. lzleyici ya da kullanici kitle pasif degil aktiftir.
2. Kisiler, kendi gereksinimlerini karsilayacak sekilde kullanacagi program ya da
araclari tercih etmektedir.
3. Medya kullanimin1 kisilere gére farklilik gosterse de bazi benzer amaglardan

bahsetmekte miimkiindiir (Karako¢ & Giilstinler, 2012).

Internet kullaniminmn artis gdstermesi, buna bagl olarak sosyal medya araglarinin
ortaya ¢ikmasi ve bireylerin ¢esitli ihtiyaclarin1 bu araglar araciligi ile giderebilmesi
Kullanimlar ve Doyumlar yaklagiminin tekrardan 6nem kazanmasini saglamistir. Bu
baglamda, Kullanimlar ve Doyumlar yaklasimi bireylerin, sosyal medya araglarini ne
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amacla kullandig1 ve bu araglardan nasil bir doyum elde etmek istediklerini ortaya

koyma noktasinda kolaylik saglamaktadir (Ucger, 2016).

Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi bu arastirmada calismanin ¢ift yonlii olmasi
nedeni ile kullanilmistir. Bireylerin sosyal medya ile ne yaptigi noktasinda
fenomenleri takip etmeleri, fenomenlerin ne tarz igeriklerle tiiketici davraniglarim
etkilemeye calistiklari ve doyum noktasinda ise, bireylerin bu igeriklerden
etkilenerek eglenme, satin alma ve vakit ge¢irme gibi doyuma ulasma davraniglari
incelenmistir. Bu baglamda arasgtirmanin igerik analizi yontemi ile kullanim kismu,
anket calismasi ile de tiiketicilerin doyum kismi incelenmistir.

2.5.2 Yeniliklerin Yayilmasi Teorisi

Rogers tarafindan 1972 yilinda ortaya konulan Yeniliklerin Yayilmasi teorisi,
yenilige uyum siireci ile ilgili bilgi toplama ve belirsizligi azaltmaya yonelik bir
teoridir. Rogers, ileriye siirdiigii bu teorisinde yeniligi, herhangi bir birey ya da orgiit
tarafindan yeni olarak algilanan bir diislince, pratik ya da nesne olarak
tanimlamaktadir. S6z konusu bu yeniligin, daha 6nce karsilasilmamis bir kavram
olmasi1 gerekmemektedir. Bir bireyin ya da toplulugun bir seyle ilk kez karsilagsmasi
kavramin, yeni olarak nitelendirilebilmesi icin yeterli bir detaydir. Ornegin bir
otomobil markasinin baska model arag¢ ¢ikarmasi yenilik olarak tanimlanabilmektedir

(Demir K. , 2006).

Aragtirmada kullanilacak bu teoriye gore, 3 tiir yenilikten bahsetmek miimkiindiir.
Bunlardan ilki olan siirekli yenilikler, kullanicilarin ait oldugu ya da kullandiklari
iiriinler iizerinde yapilan yeniliklerdir. Ornegin Nike markasinin siirekli olarak yeni
tarzda ayakkabi iiretmesi seklindedir. Ikinci yenilik tiirii olan dinamik siirekli

yenilikte ise, yeni bir iiriiniin yaratilmasi veya var olan bir iiriin lizerinde radikal
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degisimler yaratilmas1 anlamma gelmektedir. Ornek olarak ilk zamanlarda iletisim
amacli olarak kullanilan telefonlarin giinlimiizde farkli boyutlara ulasmasi
gosterilebilir. Son yenilik tiirii olarak karsimiza ¢ikan siireksiz yenilikler ise, amag
ve kullanim agisindan eski iiriinler ile oOrtiismeyen tam anlamiyla yeni iiriinlerin
iiretilmesi olarak agiklanmaktadir. Ornegin Kodak markasmin klasik fotograf
anlayisindan dijital fotografa gegis yapmasi seklindedir (Kiliger, 2008). Burada
gerceklesen yenilikte radikal bir degisim s6z konusudur. Ciinkii pazarin tiiketim
sekillerinde degisim yasanmis ve teknolojik yeniliklere adapte olunarak farkli bir

anlayis benimsenmistir.

Demir’e (2006) gore, Yeniliklerin Yayilmasi teorisinde bahsedilen yayilma kavrami
ise yeniligin, bir topluluk arasinda belirli kanallar aracilig1 ile zamana yayilmis bir
sekilde aktarilma durumudur. Rogers’a (2003) goére yayilma dort temel Ogeden
olugsmaktadir, bunlar: Yenilesme, iletisim kanallari, zaman ve sosyal sistem olarak
tanimlanmaktadir. Yayilma Ogelerinden yenilesme, yeniligin algilanmasi s6z
konusudur ve yeniligi kabul etme ya da etmeme seklinde sonuglanmaktadir. Bireyler
yeniligi kabul ya da reddetme kararini ise, sahip olduklar1 bilgi, ikna edilme ¢abalari,
karar verme, uygulama ve onaylama siirecine bagl olarak gerceklestirmektedir.
Ikinci 6ge olan zaman (siire) dgesi ise, yenilige uyum saglama siirecini ifade
etmektedir. Bu baglamda bireyin yeniliklere adapte olma siiresi yeniligin, avantajlari,
kullannmi  ve kolaylik gibi ¢esitli Ozelliklerine bagli olarak degiskenlik
gostermektedir. Son 6ge olan sosyal sistem ise, hedefe ulasma noktasinda bir araya

gelen bagimsiz birimlere karsilik gelmektedir (Tosuntas & Cubukgu, 2019).

Rogers, yenilik gruplarini 5 farkli kategoride degerlendirmektedir. Bunlar onciiler,

erken benimseyenler, erken ¢cogunluk, gec cogunluk ve geride kalanlar seklindedir.
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Onciiler, yenilikleri ilk deneyen ve risk almaktan c¢ekinmeyen bireylerken; erken
benimseyenler, yeniliklerin benimsenmesi noktasinda liderlik eden kisi ya da
gruplardir. Bu kisiler benimsedikleri yeniliklerin yayilmasi noktasinda aktif rol
istlenmektedirler. Erken ¢ogunluk olarak ifade edilen topluluk ise, diger topluluklara
gore temkinli davranan, yenilikleri benimseme noktasinda zamana ihtiya¢ duyan
kimselerdir. Ge¢ ¢ogunluk grubu, yeniliklere kars1 siipheli davranan ve bir yeniligi
benimseme noktasinda baska gruplarinda o yeniligi benimsemesini kriter edinen
kisilerdir. Son grup olan geride kalanlar ise, gelenekselci grup olarak nitelendirilen
ve yenilikleri benimseme noktasinda ge¢ kalan kimselerdir. Genellikle bu grup
yeniligi benimsediginde diger kisiler bagka yeniklere adim atmis olmaktadir (Yurtal

& Akbiyik, 2019).

Yeniliklerin Yayilmasi Modeli, arastirmaya katilan katilimcilarin yeni nesil
tilkketiciler olmas1 ve buna bagli olarak yeni iletisim teknolojileri ve yeni pazarlama
trendlerinin  incelenmesi noktasinda  kullanilacaktir.  Yeniliklerin ~ Yayilmasi
Teorisi’nde yer alan ve yenilik gruplari (erken benimseyenler, ge¢ benimseyenler vs)
arasinda bulunan erken benimseyenler, yeni nesil tiiketici ile iliskilendirilmistir. Bu
baglamda, Rogers tarafindan gelistirilen Yeniliklerin Yayilmasi1 Teorisi, bu tez
caligmasinda yeni nesil tiiketici kitlesinin, etkileyici kisiler tarafindan gergeklestirilen
pazarlama faaliyetleri karsisinda gergeklesen tiikketim davranislarinin (satin alma,
deneme, kullanma vs) tanimlanmasi noktasinda kullanilacaktir. Daha acik bir sekilde
ifade edecek olursak, bu teroiye baglh olarak, Yeni nesil tiiketicilerin, etkileyici
kisiler aracilig1 ile sunulan {riinleri erken benimseyip deneme ya da satin alma

davranigina yonelme durumlar1 incelenecektir.
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2.5.3 iki Asamah Akis Modeli

Iki Asamali Akis Modeli, Elihu Katz ve Paul Lazarsfeld tarafindan ortaya
konulmustur. Two Steps Flow olarak bilinen yaklasim, bireylerin bir iirlini
tilkketme/tiiketmeme kararmi sekillendiren siirecin sosyolojik olarak incelendigi
kuramdir. 1ki asamali akis teorisine gore, iletisim akis1 iki yonliidiir. Ik asamada
kitle iletisim araglarindan gerekli bilgiyi edinmis, belirli bir kitleyi yonlendirebilme
potansiyeli bulunan kanaat énderleri bulunmaktadir. Ikinci asamada ise, kitle iletisim
araglarindan gerekli bilgiyi edinememis ve bilgiye kanaat Onderleri araciligi ile
ulasip bu kisilerden etkilenen topluluk bulunmaktadir (Bayindir, 2017). Kanaat
Onderi Roliindeki Instagram Fenomenlerinin Yeni Nesil Tiiketici Davranigt
Uzerindeki Etkisi adli tez calismasinda gerekli bilgi, cesitli markalar ile isbirligi
icinde caligmalar yiiriiten Instagram fenomenlerine (etkileyici kisiler)
aktarilmaktadir.  Boylelikle etkileyici  kisiler, —markalardan gelen {iriin
bilgilendirmelerini takipgi kitlesine aktarmaktadir. Bu dogrultuda ilgili tez ¢aligmasi
i¢in, kitle iletisim araglarmin yaptig1 bilgilendirme iglevini markalarin; kanaat 6nderi
roliiniin ise, Intagram fenomenleri tarafindan {stlenildiginden s6z etmek

mumkindiir.

Iki Asamali Akis Modeli’ne gore diisiinceler, kanaat 6nderlerinin medyadan gelen
mesajlar1  yorumlamalar1 ve ¢ikarimlarint diger bireylere aktarmalar1 seklinde
yayillmaktadir. Modelde bahsi gegen kanaat onderleri, Uiriin, hizmet, diislince ve
teknolojik yeniliklerin yayilmasi noktasinda diger bireylerin kararlar1 lizerinde etkili
olan lider kisiler seklinde tanimlanmaktadir. Dijital iletisimin ortaya ¢ikmasi ile yeni
kanaat Onderlerinin yerini sosyal medya iinlileri almistir. (Peltekoglu & Tozlu,

2018).
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Fenomen ya da etkileyici kisi gibi terimlerle de anilan sosyal medya iinliileri, alanlar
ile ilgili igerikleri arastirip, 6grenip, benimsedikten sonra fikirlerini takipgileri ile
paylasmaktadir. Dijital medyaya uyarlanmis iki Asamali Akis Modeline gére, sosyal
medya da bulunan kanaat Onderleri yani fenomenler, yliksek prestije sahip
kimselerdir. Katz, kanaat onderilerinin 3 farkli kisisel ve davranissal 6zelliginin
bulundugunu iddia etmektedir. Bunlar, belirgin degerlerin kisisellestirilmesi
(kimdir), bilgi yeterliligi (ne bilir) ve toplumsal konum (kimler tanimaktadir)

seklindedir (Bayazit, Durmus, & Yildirim, 2019).

Kanaat Onderi Roliindeki Instagram Fenomenlerinin Yeni Nesil Tiiketici
Davranislar {izerindeki etkisini konu alan bu arastirmada, etkileyici kisi/fenomen
olarak tanimlanan kisiler kanaat Oonderi olarak benimsenmis ve belirli bir kesmin

tizerinde etkisi olan kisiler olarak tanimlanmuistir.

Bu baglamda sosyal platformlarda yer alan kisisel sayfalari iizerinden {irlin ya da
hizmet onerisinde bulunan bu kisiler, takip¢i kitlelerinin tiiketim davranislari, iiriin
ya da hizmetlere yonelik bakis acilarina etki edebilmektedir. Buna bagli olarak
kanaat dnderlerinin bireyler iizerindeki etkisine deginen Iki Asamali Akis Kurami

s0z konusu tez ¢aligmasi i¢in kullanilmaya uygun goriilmiistiir.
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Boliim 3

YONTEM

Bu boliim Aragtirma Modeli, Aragtirma Grubu, Verilerin Toplanmasi, Veri toplama
arag/teknikleri, veri toplama silireci ve veri analizi olmak iizere 6 bdlimden

olusmaktadir.
3.1 Arastirmanin Modeli

Kanaat Onderi Roliindeki Instagram Fenomenlerinin Yeni Nesil Tiiketici
Davranislar1 Uzerindeki Etkisi’ni konu alan bu tez arastirmasinda nitel ve nicel
olmak lizere 2 temel model benimsenmistir. Nitel aragtirma modeli olarak igerik
analizi yontemi kullanilarak, Instagram fenomenlerinin iirlin igerikli paylagimlari ve
takipgileri ile olan iletisim sekilleri arastirilmistir. Nicel arastirma modeli olarak ise,
anket kullanilip tiiketici tarafi arastirilmistir. Bu baglamda Instagram fenomenlerinin
yaptig1 Uriin igerikli paylasimlarin, yeni nesil tiiketici davraniglar tizerindeki etkisi

ortaya konulmaya ¢alisilmistir.
3.2 Arastirma Grubu

Arastirma grubunu olusturan temel kavramlar evren ve drneklemdir. En basit tanimi
ile arastirma evreni, konuyu olusturan elemanlarin tiimiidiir. Orneklem ise, evreni
temsil etmek {izere arastirma evreni iginden sec¢ilen ve iizerinde aragtirma yapilan
gruptur (Ozen & Giil, 2007). Instagram fenomenlerinin tiiketici davranislari
tizerindeki etkisine odaklanan bu aragtirmanin evrenini, Kuzey Kibris’ta bulunan 18
yas ve lizeri geng¢ niifus olusturmaktadir. Nitel kisimda ise evreni temsilen, anket
sonuglarina bagl olarak, kategorilere (eglence, moda-makyaj, yemek, seyehat)
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ayrilmig Instagram fenomenlerinin iirlin igerikli paylagimlari kullanilmaktadir.
Aragtirmanin  0rneklemini ise, bdlgelere bolinmiis olarak dagitilan anket

calismasinin, uygulandigi 400 kisi olusturmaktadir.
3.3 Verilerin Toplanmasi

Aragtirma i¢in gerekli veriler, Kuzey Kibris’in 4 biiyiik ilgesine (Lefkosa, Glizelyurt,
Girne, Gazimagusa) anket yontemi uygulanarak toplanmistir. Her bir ilge ig¢in 100
adet olmak iizere, 4 bilyiik ilgeye toplamda 400 anket dagitilmistir. Anket
uygulamasi, 22 Kasim 2019 ve 20 Aralik 2019 tarihleri arasinda geng niifus iizerinde
gerceklestirilmistir. Anket dagitimi i¢in belirlenen bu siire, siirekli olarak gelisim
gosteren sosyal medya ortami ve fenomenler noktasinda en giincel bilgilere
ulasabilmek amaci ile tez savunmasina yakin bir tarih olarak belirlenmistir. Anket
katilimcilari, kafe, restorant ve alisveris merkezi gibi ortamlarda rastgele secilmistir.
Arastirma i¢in kullanilan bir diger veri toplama yontemi ise, katilimcilarara
uygulanan anket sonucu kategorilere (yemek, moda, eglence, seyahat) gore
belirlenmis Instagram fenomenlerinin kisisel Instagram sayfalar1 olmustur. Bu
noktada her bir kategori igin ayr1 olarak belirlenmis Instagram fenomenlerinin nasil
paylasimlarla  takipgilerinin  tilketim  davraniglarim1  etkilemeye ¢alistiklar:
belirlenmeye calisilmistir.

3.3.1 Veri Toplama Arac/Teknikleri

Bu calismada aragtirmay1 gerceklestirmek {izere, anket ve icerik analizi yontemleri
kullanilmistir. Literatiir taramasi sonucunda 50 adet anket sorusu hazirlanmistir.
Anket sorular1 demografik sorular, kapali-agik uclu sorular ve 5°li Likert Olgegi soru
tiplemeleri kullanilarak olusturulmustur. Anket sorulari, 10 farkl kisi iizerinde pilot
caligmas1 uygulandiktan sonra drneklem grubuna uygulanmistir. Anket calismasinin

ilk 7 sorusu demografik sorulardan olusmaktadir. Ikinci boliimde ise, sosyal medya
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kullanimu ile ilgili 2 soru ayrica agik ve kapali uglu sorularin karisik olarak yer aldigi
16 adet soru sorulmustur. Son boliim olan 3. Kisimda ise Instagram fenomenlerinin,
dijital pazarlama iletisimi ¢alismalarinin etki diizeyleri ve tiiketici memnuniyetini

Olctimlemek adina, 25 adet 5’1i likert 6l¢egi kullanilmistir.

Anket sorular1 tamamlandiktan sonra, sorularin agikligini test edebilmek adina 10
kisi lizerinde pilot anket calismasi gergeklestirilmis ve bu dogrultuda yapilan
diizenlemeler sonucunda 400 adet anket Giizelyurt, Lefkosa, Girne ve Magusa
bolgelerine, 100’er adet olmak iizere dagitilmistir. Instagram fenomeni takip eden
katilimcilar iizerinde uygulanan anket ¢alismasi bahsi gegen bolgelerde yer alan kafe,

restorant ve aligveris merkezleri gibi bolgelerde dagitilmistir.

400 anketin dagittiminin ardindan, anket sonuglarina bagl olarak, kategorilere gore
belirlenen Instagram fenomenlerinin paylagimlari icerik analizi yontemi kullanilarak
incelenmistir. Kategorilere gore incelenen Instagram fenomenleri ise su sekildedir:
Eglence kategorisinde Enis Arikan, yemek kategorisinde Refika’nin Mutfag: (Refika
Birgiil), moda-makyaj kategorisinde Duygu Ozarslan ve son olarak seyahat
kategorisinde ise, Elvin Levinler olmustur. Fenomenlerin 1-31 Aralik 2019 tarihine
kadar paylastiklar1 gonderiler incelenmistir. Incelenen paylasimlar kisisel igerikli
paylasimlar, marka igbirlikli/etiketli paylasimlar, ¢ekilis paylasimlari, markalar, tirlin
kategorileri, begeni/goriintiilenme ve yorum seklinde 7 baglik altinda ele alinmistir.
Eglence kategorisinde fenomen olan Enis Arikan’in 17 adet, moda-makyaj kategorisi
fenomeni Duygu Ozaslan’n 26 adet, seyahat kategori fenomeni Elvin Levinler’in 17
adet ve yemek kategorisi fenomeni Refika Birgiil’iin 19 adet iiriin igerikli paylagimi

analiz edilerek toplamda 79 adet paylasim incelenmistir.
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3.3.2 Veri Toplama Siireci

Bu tez caligmasinda iki yontem kullanilmistir. Bunlardan ilki, anket teknigi; digeri
ise, icerik analizi yontemidir. Aragtirmada anket teknigi kullanilarak, aciklayici
yontem benimsenirken; Instagram fenomeni paylasimlarinin igerik analizi ile

incelenmesi noktasinda ise, betimleyici yontem kullanilmistir.

Anket yontemi kullanilarak tiiketicilerin, Instagram fenomenlerinin {iriin igerikli
paylasimlart karsisindaki tutumlar1 ve tiiketim davranislarinin etkisi agiklanmaya
calisilmigtir. Aragtirmanin ikinci kistminda ise, igerik analizi yontemi kullanilarak,
Instagram fenomenlerinin {riin igerikli paylasimlari, takipgilerinin tiikketim

davraniglarint  nasil igeriklerle degistirmeye ¢alistiklart ortaya konulmaya

calisiimustir.
Acikl |, Tiiketicilere
” Aciklayict
Kanaat Onderi Roliindeki / VI Anket
Instagram Fenomenlerinin ..
. . .. » B | Arast
Yeni Nesil Tiiketici Davranis Hinel Arastirma st
Uzerindeki Etkisi \ ) — hstagram = -
Betimleyici —»| Fenomenlerinin
Uriin Icerikli
Paylasimlarina
Yonelik
Icerik Analizi

Sekil 1: Caligmanin Siireci

3.4 Verilerin Analizi

Instagram fenomeni takip eden bireylere yonelik gerceklestirilen anket caligmasi
sonuglarinin analiz edilmesi i¢in SPSS Statistics 25 programu kullanilmigtir. Verilerin
analiz edilmesi noktasinda ilk olarak siklik (frequency) analizi degerlendirmeye
alimmis ve katilimcilarin her bir soru i¢in verdikleri yanitlar ortaya konulmustur.

Siklik analizinin ardindan degiskenler arasindaki iliskinin anlamli olup olmama
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durumunu arastirmak adina gapraz tablo (crosstab) analizi alinmistir. Anket ¢alismasi
400 kisilik arastirma grubuna gerceklestirilmeden once 10 kisilik bir gruba pilot

anket uygulanarak sorularin anlasilirlilig 6l¢iilmiistiir.

Aragtirmanin ikinci boliimiinde anket ¢alismasinin sonuglarina bagli olarak farkl
kategoriler (eglence,moda-makyaj, yemek, seyahat) adina belirlenen fenomenlerin
paylasimlarina yonelik igerik analizi gergeklestirilmistir. Bu baglamda Instagram
fenomenlerinin, 1-31 Aralik 2019 tarihi boyunca kisisel Instagram hesaplari
lizerinden paylastigi gonderiler incelenmistir. incelenen gonderiler, ilk asamada
kisisel igerikli paylasimlar, marka isbirlikli/etiketli paylasimlar ve yemek
kategorisinde ise bu segeneklere ilaveten cekilis paylasimlart seklinde gonderi
kategorilestirmesi yapilmistir. Bu baglamda paylasilan her gonderinin hangi
kategoriye ait oldugu, begeni ve yorum sayilari ortaya konularak, hangi kategorideki
gonderilerin daha ¢ok yorum ve begeni aldig1 agiklanmustir. Icerik analizinin ikinci
asamasinda ise, fenomenlerin/etkileyici kisilerin gonderilerinde hangi markalara yer
verdikleri ve bu markalarin hangi iiriin kategorisine (moda/giyim, online aligveris,
yiyecek-igecek, e-0deme, otomotiv vs.) karsilik geldigi ortaya c¢ikarilmaya
caligilmistir.

3.5 Giivenilirlik ve Gecgerlilik Testi

Anket sonucunda toplanan verilerin giivenilirligini ortaya koymak adina, SPSS
programi iizerinden giivenilirlik ve gecerlilik testi yapilmigtir. Test sonuglari, likert
tipli Olceklerde siklikla kullanilan Cronbach Alpha kriterlerine bagli olarak
degerlendirilmistir. Cronbach giivenilirlik kriterleri ise su sekildedir: 0 < R2 < 0.40

sonucu arastirma giivenilir degil, 0.40 <R2 < 0.60 sonucu diisiik giivenilirlik, 0.60 <
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R2< 0.80 oldukga giivenilir ve 0.80 < R2 < 1.00 ise yiiksek giivenilirlik olarak

degerlendirilmektedir (Y1ldiz & Uzunsakal, 2018).

Tablo 1: Calismanin giivenilirlik testi
Reliability Statistics
Cronbach's Alpha N of Items
871 25

Arastirmanin giivenilirligini 6lgmek adina yapilan Cronbach Alpha testinde, sz
konusu tez arastirmasinin anket sorularinin giivenilirlik oran1 0,871 ¢ikmustir. Sonug
olarak caligma, 0.80<R2<1.00 kriterine uygun sekilde yliksek oranda giivenilir

bulunmustur.
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Bolim 4

BULGULAR

Tez arastirmasinin dérdiincii boliimii olan bulgular, 4 baslik altinda toplanmustir. Tk
olarak Anket caligmas1 sonucu belirlenen Instagram fenomenlerinin, kisisel hesaplari
lizerinden yaptiklar1 paylasimlar, igerik analizi yontemiyle incelenmistir. Ikinci
asamada ise, Instagram kullanan ve herhangi bir fenomeni takip eden bireylere
yonelik gerceklestirilen anketlerin siklik (frequency) ve ¢apraz tablolarinin (crosstab)

analiz edilmesi ve yorumlanmasindan olusmaktadir.

Instagram fenomenlerinin paylasimlarina yonelik gerceklestirilen igerik analizi
boliimiinde, Instagram fenomenlerinin paylagimlart kisisel ve marka isbirlikli
(etiketli) olarak i1ki kategoride incelenmistir. Buna ek olarak fenomenlerin
paylasimlarinda hangi markalara ve hangi tarzdaki iirlin igeriklerine yer verdikleri
incelenmistir. Boylelikle farkli kategorilerde (eglence, moda-makyaj, seyahat,
yemek) fenomen olan kisilerin, marka/iiriin icerikli paylasimlart ile takipgilerine
nasil ulagsmaya calistiklar1 ve paylasimlarinda hangi marka iiriinlerine yer verdikleri

aciklanmaya caligilmistir.

Gergeklestirilen igerik analizinde fenomenlerin kisisel hesaplarindan paylasilan
gonderiler, oncelikli olarak kisisel ve marka igbirlikli (etiketli) iiriinler olarak ikiye
ayrilip incelenmistir. Burada fenomenler tarafindan gerceklestirilen paylagimlarin,

kisisel veya marka/iiriin icerikli olarak belirlenmesinin yani sira kisisel paylasimlarin
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ve marka/iiriin igerikli paylasimlarin begeni/gériintiilenme ve yorum sayisi, her post
icin ayr1 olarak degerlendirilmistir. Boylelikle takipgilerin, fenomenlerin kisisel
paylasimlarina mi, marka/iiriin igerikli paylasimlarina m1 daha ¢ok ilgi gosterdikleri
belirlenmeye calisilmistir. Bu ¢alismanin ardindan, marka/iiriin icerikli gonderiler,
marka ve iriin tarzi olarak ikiye ayrilarak, hangi markanin hangi iiriin kategorisine
karsihik geldigi aciklanmistir. Burada ise, farkli kategorilerde fenomen olarak
belirlenen kisilerin, paylasimlarinda hangi markalara ve hangi iiriin tarzlarina yer

verdikleri analiz edilmeye calisilmistir.

Arastirmanin diger boliimiinde anket verilerinin analiz edilmesi noktasinda, fenomen
takipgilerinin, takip ettikleri fenomenin/etkileyici kisilerin, marka/iiriin igerikli
paylasimlarina karsi sahip olduklar1 tutumlar, etkilenme ve satin alma durumlarini
ortaya koymak amaci ile siklik (frequency) ve ¢apraz tablo (crosstab) analizleri alinip

arastirma sorularina yanit aranmistir.
4.1 Icerik Analizi

Bulgular baglhiginda aktarildig: iizere igerik analizi teknigi, etkileyici kisi seklinde de
ifade edilen Instagram fenomenlerinin, kigisel Instagram sayfalar1 {izerinden
paylastiklar1 gonderileri analiz etmek amaciyla kullanilmistir. Farkli kategorilerde
(eglence, seyahat, yemek, moda-makyaj) fenomen olan kisilerin gonderilerinin, ilk
olarak kisisel mi, marka isbirlikli (etiketli) mi oldugu belirlenmis sonraki asamada
ise, marka/iirtin icerikli gonderilerde hangi markalarin ve hangi iiriin tarzlarinin yer

aldig1 ortaya konulmaya caligilmistir.
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Tablo 2: Moda-makyaj Fenomeni Duygu Ozaslan Paylasimlarmim Kisisel veya
Marka Igerikli Olarak Kategorilestirilmesi

Paylagimlar veya | Kisisel Markaisb_irlik_l i B(ig?ni . Yorum
Génderiler Paylasim Marka etiketli Gorilintiilenme Sayisi
Paylasim Sayisi
1.Paylagim X 119,526 341
2.Paylagim X 131,307 389
3.Paylagim X 82,096 131
4.Paylagim X 118,849 295
5.Paylagim X 126,905 1,647
6.Paylasim X 86,400 271
7.Paylagim X 111,309 290
8.Paylasim X 123,834 307
9.Paylagim X 93,337 201
10.Paylagim X 98,387 437
11.Paylasim X 114,154 430
12.Paylagim X 78,163 241
13.Paylasim X 96,747 497
14.Paylasim X 75,963 212
15.Paylagim X 108,721 318
16.Paylasim X 111,429 331
17.Paylasim X 115,568 305
18.Paylasim X 93,147 175
19.Paylasim X 74,078 187
20.Paylasim X 92,060 229
21.Paylasim X 100,703 232
22 .Paylasim X 120,098 267
23.Paylagim X 94,958 343
24 Paylagim X 77,735 129
25.Paylagim X 102,240 269
26.Paylagim X 83,962 227
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Tablo 2’ de Moda-makyaj alaninda 1.461.747 takipgi sayisi ile (Boom Social, 2020)
fenomen olan Duygu Ozaslan’in paylasimlarmnin kisisel mi, marka mi icerikli oldugu
belirtilmis ayrica paylagimlarin her gonderi igin begeni/goriintiilenme ve yorum
sayis1 gosterilmistir. 1-31 Aralik 2019 tarihi boyunca 26 adet paylasimda bulunan
Duygu Ozaslan’in 8 adet kisisel, 18 adet ise marka isbirlikli-marka etiketli
paylasimda bulunmustur. Bu baglamda moda-makyaj alaninda fenomen olan
Ozaslan’in Aralik ay1 siiresince agirlikli olarak marka/iiriin icerikli paylasimlarda

bulundugundan s6z etmek miimkiindiir.

Duygu Ozaslan’n kisisel Instagram hesabindan paylastigi 26 gonderi igerisinde en
cok begeni alan gonderi, 131,307 begeni ile 2. paylasimdir. Marka/iiriin igerikli
paylasim kategorisinde yer alan bu génderi, Aralik ay1 boyunca Ozaslan’m en gok
begeni alan gonderisinin marka isbirlikli/etiketli paylasimlar  oldugunu
gostermektedir. Ozaslan tarafindan gerceklestirilen paylagimlar arasinda en g¢ok
yorum alan génderi ise, 1,647 yorum ile 5. paylasimdir. Bu baglamda Ozaslan’in
Aralik ay1r boyunca en ¢ok yorum alan gonderisinin kisisel igerikli paylagimlar

oldugundan bahsetmek miimkiindiir.
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Tablo 3: Moda-makyaj Fenomeni Duygu Ozaslan Paylasimlarmin Marka ve Uriin

Tarzina Bagli Olarak Kategorilestirilmesi

Markalar

Moda
Giyim

Online
Aligve-
ris

Otomotiv

Koz-
metik
Glizel-
lik

AVM

Taki-
Aksesu-
ar

1.lesbenjamins

X

2.realisationpar

3.dior

4 networkonline

5.byfor

6.fendi

7.acnestudios

8.bershkacollecti
on

XXX XXX ([ X

9.academia

10.barbour

11.louisvuitton

XX

12.thegypsyshrin
e

13.zara

14.iraparis

15.calzedonia

16.nataliekolyoz
yan

17.stellamccartn
ey

X | X [ X[|X|X

18.mercedesben
z

19.supremenewy
ork

X

20.prada

21.Lol.official

22.bangbangexp
ress

23.balenciaga

24.nike

25.emaarsquare
mall

26.msgm

27.0ysho

28.meranodesign

29.burbery

30.trendyolcom

90




Tablo 3’te Duygu Ozaslan’in paylasimlarinda yer alan isbirlik olarak ¢alistig1 ya da
etiketledigi markalar ve bu markalarin hangi iirlin kategorisine ait oldugu
gosterilmistir. Bu baglamda Ozaslan 1-31 Aralik 2019 tarihlerinde paylasimlarinda
toplamda 30 adet markaya yer vermistir. Bu paylasimlarda kategorilere bagl olarak
sirastyla 23 adet moda/giyim, 2 adet online aligveris, 1 adet otomotiv, 2 adet
kozmetik/giizellik, 1 adet AVM, 1 adet ise, taki/aksesuar kategorisinde yer alan {iriin

paylasiminda bulunmustur.

Sayisal olarak ifade edilen triin kategorileri incelendigi zaman 23 adet paylasim ile
en ¢ok paylasimin moda/giyim kategorisinde oldugu goriilmektedir. Bunu sirasiyla
ikiser adet paylasimla online aligveris ve kozmetik/giizellik, birer adet paylasimla ise,

AVM ve taki/aksesuar kategorisi izlemektedir.

Moda-makyaj alaninda fenomen olarak belirlenen Ozaslan’in 2019 Aralik ay
boyunca yaptigr paylasimlarda daha c¢ok moda/giyim iiriinlerine yer verdigi
goriilmektedir. Bu  baglamda  Ozaslan’in  Aralik ayr  paylasimlarinda
kozmetik/giizellik icerikli iiriinlere, moda/giyim tirlinlerine oranla daha az yer verdigi

sOylenebilmektedir.

Moda/makyaj fenomeninin paylasimlarinda yer verdigi markalar goz Oniinde
bulunduruldugu zaman ise, s6z konusu markalarin biiylik bir oranmin yabanci
markalar oldugu goriilmektedir. Bu bilgiden yola ¢ikarak Ozaslan’nin génderilerinde
isbirlikli ya da etiketleme seklinde yer verdigi markalarin bir ¢ogunun KKTC’de

bulunmayan markalar oldugu belirlenmistir.
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Tablo 4: Eglence Alaninda Fenomen Enis Arikan’in Paylasimlarinin Kisisel ve

Marka Igerikli Olarak Kategorilestirilmesi

Paylasimlar Kisisel Marka Begeni Yorum
veya Paylasim isbirlikli Goriintiilenme | Sayist
Gonderiler Marka Sayisi

etiketli

Paylagim
1.Paylagim X 99,135 533
2.Paylasim X 150,344 876
3.Paylasim X 61,220 218
4.Paylagim X 74,348 258
5.Paylagim X 99,724 385
6.Paylasim X 183,198 656
7.Paylagim X 92,131 405
8.Paylagim X 125,042 299
9.Paylasim X 120,602 144
10.Paylasim X 50,711 160
11.Paylasim X 61,504 201
12.Paylasim X 77,414 741
13.Paylasim X 113,473 729
14.Paylasim X 92,516 1,045
15.Paylagim X 118,513 485
16.Paylasim X 174,896 118
17.Paylasim X 85,013 168

Tablo 4’te 1.970.341 takip¢i sayisiyla (Boom Social, 2020) eglence fenomeni olarak
belirlenen Enis Arikan’nin 1-31 Aralik 2019 tarihleri boyunca paylastigr gonderiler
incelenmigstir. Yapilan paylasimlar, kisisel paylasimlar ve marka isbirlikli/etiketli
paylasimlar olarak ikiye ayrilarak, begeni/goriintilenme ve yorum sayilari
gosterilmistir. Tablo 4’te aktarilan bilgiler dogrultusunda Arikan’in Aralik ay1
boyunca 17 adet gonderi paylastigi goriilmektedir. S6z konusu 17 gdénderinin
tamaminin kisisel igerikli paylasim oldugu belirlenmistir. Bu baglamda eglence
alaninda belirlenen fenomenin, Aralik ay1 siiresince marka/liriin igerikli
paylasimlardan c¢ok kisisel igerikli paylasimlarda bulundugu goriilmektedir.
Dolayisiyla Arikan’nin, 2019 Aralik ay1 boyunca kisisel Instagram hesab1 iizerinden
iriin  tanmittim1  gerceklestirmek adma hicbir marka ile isbirlikli ¢alisma

gerceklestirmediginden sz edilebilmektedir.
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Eglence fenomeni Enis Arikan’in paylastigi gonderilerin begeni/gériintiilenme ve
yorum sayist gz oOniinde bulunduruldugu zaman en fazla begeni alan génderinin
125,042 begeniyle 8. paylasim oldugu belirlenmektedir. Aralik aymnin en yiliksek
begeni oranina sahip olan bu paylasim, kisisel igerikli bir paylasim olarak karsimiza

¢ikmaktadir.

Yorum sayilarina bakildigr zaman ise, Arikan’in takipgileri tarafindan en ¢ok yorum
yapilan gonderinin 1,045 yorum ile 14. paylasim oldugu goriilmekte ve bu

paylasiminda kisisel igerikli bir paylasim oldugu belirlenmektedir.

:@ enisarikan

i
Qv N
©D™ wmmm— o 125.042 diger kisi begendi
enisarikan Ah gecelerrrr...

seraysever Fotograf yikiliyorrr £2 @sedasayan
@enisarikan
enisarikan @seraysever 1, ¢

Sekil 4: En yiiksek begeni alan paylasim
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( enisarikan
) Isiklar Film Stiidyosu

Qv N

©DD ey o 99.100 diger kisi begendi
enisarikan Liitfen fotograflarimin altina “donumu
goérmek istiyosaniz storyime bakin” gibi seyler y mi

fermanakgul Arkandaki hayalet mi anaciim
@enisarikan

Sekil 5: En yiiksek yorum alan paylagim

Yapilan analiz sonucunda Enis Arikan’in en ¢ok begeni/goriintiilenme ve yorum alan
gonderilerinin kisisel igerikli paylasimlar oldugundan s6z etmek miimkiindiir.Tez
arastirmasi i¢in belirlenen eglence fenomeninin, 2019 Aralik ay1 boyunca paylastigi
gonderilerinde herhangi bir marka/iiriin igerikli paylasimda bulunmamasi nedeni ile

marka ve lriin kategorisi incelemesi yapilmayacaktir.
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Tablo 5: Seyahat Alaninda Fenomen Elvin Levinler’in Paylagimlarinin
Kategorilestirilmesi
Marka
Paylagimlar .. isbirlikli Begeni
veya gifllie;m Marka Gorilintiilenme g; rlusrln
Gonderiler etiketli Sayisi Y
Paylagim
1.Paylagim X 33,142 86
2.Paylasim X 38,307 53
3.Paylasim X 49,646 194
4.Paylagim X 45,243 81
5.Paylagim X 319,643 145
6.Paylasim X 25,997 72
7.Paylagim X 28,335 36
8.Paylagim X 36,813 91
9.Paylasim X 57,943 153
10.Paylasim X 165,572 110
11.Paylagim X 146,391 49
12.Paylasim X 44,305 107
13.Paylagim X 54,292 114
14.Paylasim X 19,615 74
15.Paylagim X 29,752 86
16.Paylasim X 72,487 155
17.Paylasim X 33,382 71

Tablo 5’te aktarilan bilgiler dogrultusunda 892.417 takipgi sayisiyla (Boom Social,

2020) seyahat alaninda fenomen olarak belirlenen Elvin Levinler’in 1-31 Aralik

2019 tarihi boyunca toplamda 17 gonderi paylasiminda bulundugu goriilmektedir.

Tablo 5’te gosterilen 17 paylasimin, 5 tanesinin kisisel igerikli paylasim; 12 tanesinin

ise, marka igbirlikli/etiketli paylasim oldugu belirtilmistir. Bu bilgilerden yola

cikilarak seyahat alani fenomeninin daha ¢ok marka/iiriin igerikli paylasimlarda

bulundugu gézlemlenmistir.

Paylasilan gonderilerin begeni/goriintiilenme ve yorum sayilari incelendigi zaman, en

yiiksek begeni/goriintiilenme oraninin 319,643 ile 5. paylasim; en ¢cok yorum alan

gonderinin ise, 194 yorum ile 3. paylasim oldugu belirlenmistir. Ancak Levinler’in
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takipgileri tarafindan aldig1 begeni/gériintiilenme ve yorum oraninin moda-makyaj ve

eglence fenomenlerine oranla daha az oldugu saptanmistir.

@ elvin

@ IGTV Videosu Izle

Qv N

319.643 goriintiileme

elvin Cold weather skincare routines £4 soguk ve kuru
havada cilt bakimi rutinim « Mevsim degisiklik... devami

155 yorumun timuni gor

Sekil 6: En ¢ok goriintiilenen paylagim
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Q elvin .
\«/ Colmar .

revolve ‘4"*.. y
2 AW

™ -
_—ases

DY cimmmmmingy ve 50.235 diger kisi begendi

elvin Bonjour #colmar & . 1T@
#lpa #revolveme @revolve #elviniminfrance... devami

194 yorumun tumunu gor

Sekil 7: En ytliksek yorum alan paylasim

Yapilan analiz sonucunda ise, en ¢ok begeni/gériintiilenme ve yorum sayisina sahip
olan her iki gonderinin de marka etiketli/isbirlikli paylagimlar oldugu goriilmektedir.
Bu dogrultuda seyahat fenomeni olarak belirlenen Levinler’in takipgileri ile en
yiiksek etkilesime gegtigi paylasimlarin, marka igerikli gonderiler oldugundan séz

edilebilmektedir.
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Tablo 6: Seyahat Alaninda Fenomen Elvin Levinler’in Paylasimlarinin Marka ve
Uriin Tarzlarma Bagl Olarak Kategorilestirilmesi

Markalar

Moda/
Giyim

Spo
r
Sal
onu

Tatil/Se
yahat

Kozmetik/
Gilzellik

Tekno
lojik
Uriin

Egi
tim

Perak
ende
Satis
Sirket
i

1.aloyoga

X

2.tapasbarre

3.sanluislod
ges

4.revolve

5.lpa

6.sezane

7.octobre-
editions

8.caudalie

9.esteelaud-
er

10.clinique

11.darphin

12.filorga

X[X|X| X | X

13.1phone

14.0sho

15.danielw-
ellington

16.urbanout
fitters

17.acroyoga

18.media-
markt

Tablo 6’da seyahat alan1 fenomeni olarak belirlenen Elvin Levinler’in 1-31 Aralik

2019 tarihi boyunca isgbirlikli olarak calistifi ya da gonderilerinde etiketledigi

markalar ve bu markalarin hangi iiriin kategorisinde yer aldiklar1 gosterilmistir.

Markalarin iiriin/hizmet kategorileri géz 6niinde bulunduruldugu zaman toplamda 7

tirtin/hizmet kategorisinin bulundugu goriilmektedir. Bu kategoriler igersinde

moda/giyim kategorisinde 6 adet, spor salonu kategorisinde 1 adet, tatil/seyahat

kategorisinde 1 adet, kozmetik/giizellik kategorisinde 5 adet, teknolojik {riin

kategorisinde 1 adet, egitim kategorisinde 1 adet, perakende satis kategorisinde ise, 3
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adet paylasim yapildig1 ortaya koyulmustur. Yapilan paylagimlarin sayisal oranlarina
bakildig1 zaman en ¢ok paylasimin, 6 génderi ile moda/giyim kategorisinde yapildigi
belirlenmistir. Bu siralamayr 5 paylasim ile kozmetik/giizellik, 3 paylasim ile
perakende satig, birer paylasimla da teknolojik {iriin, egitim ve spor salonu

kategorileri izlemektedir.

Belirlenen seyahat fenomeninin Aralik ay1 paylasimlarinda yer verdigi markalar
incelendiginde, seyahat kategorisine oranla moda/giyim kategorisinde daha fazla
paylasim yaptigi gdzlemlenmektedir. Bu baglamda Levinler’in Aralik ay
paylasimlart icin kendi kategorisi disinda paylasimlarda bulundugu goriilmektedir.
Paylagilan markalarin geneline bakildigi zaman ¢ogu markanin yabanci markalar
oldugu belirlenmistir. Buna ek olarak paylagilan markalarin bir kisminin KKTC ve

Tiirkiye’de bulunan tiiketicilerin ulasabilecegi markalar oldugu belirlenmistir.
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Tablo 7: Yemek Alaninda Fenomen Olan Refika Birgiil’iin (Refika’nin Mutfagi)
Paylasimlarinin Kategorilestirilmesi

Marka
Paylagimlar . isbirlikli o Begeni
veya gifllie;m Marka lg:}lflligslml Goriintiilenme \S/;;lusrln
Gonderiler etiketli Sayisi

Paylasim
1.Paylagim X 8,969 158
2.Paylasim X 114,074 116
3.Paylasim X 84,618 31
4.Paylagim X 24,065 26,315
5.Paylagim X 61,650 46
6.Paylasim X 175,000 125
7.Paylasim X 16,940 13,000
8.Paylasim X 32,212 215
9.Paylasim X 108,933 80
10.Paylasim X 183,735 120
11.Paylagim X 10,027 105
12.Paylasim X 15,955 153
13.Paylasim X 197,312 125
14.Paylasim X 66,853 61
15.Paylasim X 21,557 181
16.Paylasim X 80,926 119
17.Paylasim X 183,131 157
18.Paylasim X 18,772 229
19.Paylasim X 78,554 49

797.000 takip¢i sayisi ile (Boom Social, 2020) yemek alaninda fenomen olarak
belirlenen Refika Birgiil’lin (Refika’nin Mutfagi) 1-31 Aralik 2019 tarihleri boyunca
yaptig1 paylasimlarin kisisel, marka isbirlikli/etiketli veya cekilis paylasimi oldugu
Tablo 7°de aktarilmistir. Tablo gz 6niinde bulunduruldugu zaman Birgiil’tin Aralik
ayl icinde 19 adet paylasimda bulundugu goriilmektedir. S6z konusu 19 adet
paylasimin 10 tanesini kisisel igerikli, 7 tanesini marka isbirlikli/etiketli, 2 tanesini
ise, cekilis paylasimlari olusturmaktadir. Diger fenomenlere yapilan kategorilestirme
ele alindigi zaman, cekilis sadece

paylasimlarinin yemek fenomeninin

paylasimlarinda kullanildig1 ortaya koyulmustur.
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Refika Birgiil’iin paylasimlar1 begeni/goriintiillenme ve yorum sayist agisindan
incelendiginde en yliksek begeni/goriintiilenme sayisinin 197,312 ile 13. paylasim,
en yiiksek yorum alan gonderinin ise, 26,315 ile 4. paylasim oldugu goriilmektedir.
En yiiksek begeni alan gonderi, marka/iiriin igerikli paylasimken, en ¢ok yorum alan
gonderi ise, cekilis paylasimi olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Bu baglamda, Refika
Birgiil paylasimlar1 i¢in begeni unsuru goz oniinde bulunduruldugunda marka/{iriin
etiketli gonderilerin takipciler iizerinde daha etkili oldugu sdylenebilmektedir. Buna
ek olarak, yorum unsuru goz 6niinde tutuldugunda ise ¢ekilis paylasimlarinin, yorum
kismina arkadaglarin etiketlenmesi seklinde gerceklesmesi nedeniyle diger
gonderilere oranla daha ¢ok yorum etkilesimi sagladigindan s6z etmek miimkiindiir.
Ayn1 zamanda Birgiil tarafindan paylasilan c¢ekilis icerikli gonderilerin yorum
sayilar1 siras1 ile 26,000 ve 13,000 seklindedir. Bu rakamlar g6z Oniinde
bulunduruldugu zaman cekilis paylasimlarinin, diger ii¢ fenomen gonderilerinin
yorumlart da dahil olmak {izere en yiiksek yorum sayisina sahip oldugu

sOylenebilmektedir.
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refikabirgul

Qv W

197.312 goriintiileme
refikabirgul 1 SAATTE YILBASI SOFRASI HAZIRLAMAK! «
Malum oniimiz yilbasi, 4 1 saat igerisinde Ad... devami

134 yorumun timnt gor

Sekil 8: En ¢ok goriintiilenen paylagim

@ refikabirgul

Q QW N

24.087 begenme
refikabirgul Tebrikler &4
Kazananlar;
@aylinkahramanozcelik
@betulkorkmazck
@atomkarinca_orgu
@secilacarseke

Sizlere ufak bir siirprizzzz! 4 kisiye emaye gaydanlik seti
ve Gonliibol gay bardagi hediye!

@refikabirgul ve @refikadan hesaplarini takip et,
Cayin sizin hayatinizdaki ve kiiltlirimizdeki yerini en
glizel sekilde anlat ve sevdigin birini etiketle.

-l
Ne kadar ¢ok yorum o kadar gok sans&
-

Sekil 9: En ¢ok yorum alan paylasim
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Tablo 8: Yemek Alaninda Fenomen Olan Refika Birgiil’iin (Refika’nin Mutfagi)
Paylagimlarinin Marka ve Uriin Tarzina Bagh Olarak Kategorilestirilmesi

: Online -
Markalar EvArag | oo | Yiyecek- | oo Temizlik
Geregleri Igecek o Malzemesi
Siparisi
1.Troy- X
odeme
2 fairyturkiye X
3.i¢cim X
4.getiryemek X
S5.ikeaturkiye | X
6.president X
7.banvit X

Yemek kategorisinde fenomen olan Refika Birgiil, 2019 Aralik ayr boyunca
paylasimlarinda 5 farkli kategoride olmak {izere, toplamda 7 farklt markaya yer
vermistir. S0z konusu paylagimlarda 1 adet ev arag-gerecleri, 1 adet elektronik
O0deme, 3 adet yiyecek-igecek, 1 adet online yemek siparisi ve 1 adet temizlik
malzemesi kategorisinden génderi paylasimi yapilmigtir. Uriin kategorilerine bagh
olarak verilen rakamlarda, yiyecek-icecek kategorisinin gonderilerde en fazla yer
verilen kategori oldugu anlagilmaktadir. Bu baglamda Birgiil’iin yiyecek-igecek ve
temizlik kategorisinde daha fazla paylasim yapmasi, ilgili fenomenin kategorisiyle

uyumlu goénderi paylasiminda bulundugunu ortaya koymaktadir.

Refika Birgiil’iin paylagimlarinda yer verdigi markalara bakildigi zaman yiyecek-
icecek kategorisinde bulunan her markanin KKTC ve Tiirkiye’de yer alan
tiiketicilerin ulasabilecegi markalar oldugu goriilmektedir. Geriye kalan markalarin
tamaminin ise, Tirkiye tiiketicilerinin kolaylikla erisebilecegi markalarin oldugu

sOylenebilmektedir.
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4.2 Siklik (Frequency) Analizi

Aragtirmanin diger asamasini olusturan bu boliimde katilimcilara uygulanan anket
calismasinin siklik (frequnecy) analizi alinmis ve her bir soru i¢in verilen cevaplar,

tablolar halinde ifade edilerek yorumlanmustir.

Tablo 9: Cinsiyet dagilim1

Cinsiyetiniz nedir?
Frequency | Percent Valid Cumulative
Percent Percent
kadin |258 64,5 64,5 64,5
Valid |erkek |142 35,5 35,5 100,0
Total |400 100,0 100,0

Anket c¢aligmasinin uygulandigr 400 katilimcinin, 258 tanesi (64,5%) kadin, 142

tanesi (35,5) erkeklerden olusmaktadir.

Tablo 10: Yas dagilimi

Kag yasindasiniz?
Frequency | Percent Valid Cumulative
Percent Percent

18-22 |261 65,3 65,3 65,3
23-26 |104 26,0 26,0 91,3

Valid |27-31 |28 7,0 7,0 98,3
31+ |7 1,8 1,8 100,0
Total [400 100,0 100,0

400 katilimcinin 261 tanesi (65,3%) 18-22 yas, 104 tanesi (26,0%) 23-26 yas, 28
tanesi (7,0%) 27-31 yas ve son olarak 7 tanesinin ise, (1,8%) 31 yas ve iizeri oldugu

goriilmektedir.
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Tablo 11: Medeni durum dagilimi

Medeni durumunuz nedir?
Erequency | Percent Valid Cumulative
g y Percent Percent
evli 21 5,3 53 5,3
.. | bekar |363 90,8 90,8 96,0
Valid ==
diger |16 4,0 4.0 100,0
Total [400 100,0 100,0

400 katilmecinin, 21 tanesinin (5,3%) evli, 363 tanesinin (90,8%) bekar ve 16

tanesinin (4,0%) ise, diger yanitin1 isaretledigi goriilmektedir.

Tablo 12: Uyruk dagilimi

Uyrugunuz nedir?
Erequency | Percent Valid Cumulative
g y Percent Percent
EKT 212 530  |530 53,0
Valid |TC 171 42.8 42.8 95,8
Diger |17 4.3 43 100,0
Total |400 100,0 100,0

400 katilimcinin, 212 tanesinin (53,0%) KKTC, 171 tanesinin (42,8%) TC ve 17

tanesinin (4,3%) ise, bu uyruklardan farkli bir uyruga sahip oldugu goriilmektedir.

Tablo 13: Egitim durumu dagilimi

Egitim durumunuz nedir?
Frequency | Percent Valid Cumulative
Percent Percent

ortaokul 2 5 5 5
lise 56 14,0 14,0 14,5

valid universite 291 72,8 72,8 87,3
yiiksek lisans |40 10,0 10,0 97,3
doktora 11 2,8 2,8 100,0
Total 400 100,0 100,0
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400 katilimcinin, 2 tanesinin (0,5%) ortaokul, 56 tanesinin (14,0%) lise, 291
tanesinin (72,8%) liniversite, 40 tanesinin (10,0%) yiiksek lisans, 11 tanesinin (2,8%)

ise, doktora 6grencisi oldugu goriilmektedir.

Tablo 14: Meslek dagilimi

Mesleginiz nedir?
Valid Cumulative
Frequency | Percent |Percent Percent
Valid | 6grenci 313 78,3 78,3 78,3
devlet memuru 8 2,0 2,0 80,3
ozel sektor |52 13,0 13,0 93,3
caligani
diger 27 6,8 6,8 100,0
Total 400 100,0 100,0

400 katilimcinin, 313 tanesinin (78,3%) 6grenci, 8 tanesinin (2,0%) devlet memuru,
52 tanesinin (13,0%) 6zel sektor ¢alisant ve 27 tanesinin (6,8%) ise, diger meslek

grublarina dahil oldugu goriilmektedir.

Tablo 15: Ikamet dagilim

Nerede ikamet ediyorsunuz?
Valid Cumulative
Frequency | Percent |Percent Percent
Valid |Lefkosa |88 22,0 22,0 22,0
Girne 42 10,5 10,5 32,5
Magusa |147 36,8 36,8 69,3
Iskele 32 8,0 8,0 77,3
Gilizelyur |56 14,0 14,0 91,3
t
Lefke 26 6,5 6,5 97,8
Diger 9 2,3 2,3 100,0
Total 400 100,0 100,0

400 katilimcinin, 88 tanesi (22,0%) Lefkosa’da, 42 tanesi (10,5%) Girne’de, 147
tanesi (36,8%) Magusa’da, 32 tanesi (8,0%) Iskele’de, 56 tanesi (14,0%)
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Giizelyurt’ta, 26 tanesi (6,5%) Lefke’de ve 9 tanesi de (2,3%) diger ilgelerde ikamet

etmektedir.

Tablo 16: Instagram kullanim dagilim1

Instagram kullaniyor musunuz ?

Valid Cumulative
Frequency | Percent |Percent Percent
Valid [evet |400 100,0  [100,0 100,0

Katilimcilarin tamaminin (400 kisi) Instagram kullanildigi goriilmektedir.

Tablo 17: Instagramda gegirilen siire

Instagramda ne kadar zaman geciyorsunuz?

Valid Cumulative
Frequency | Percent |Percent Percent
Valid [1-3 |185 46,3 46,3 46,3
4-7 166 415 415 87,8
8+ 49 12,3 12,3 100,0
Total [400 100,0 100,0

400 katilimcinin, 185 tanesi (46,3%) 1-3 saat, 166 tanesi (41,5%) 4-7 saat, 49 tanesi

(12,3%) 8 saaten fazla Instagramda zaman gecirmektedir.

Tablo 18: Instagram fenomeni takip etme dagilimi

Instagram fenomeni takip ediyor musunuz?

Valid Cumulative
Frequency | Percent |Percent Percent
Valid [evet |400 1000  [100,0 100,0

400 katilimcinin tamaminin Instagram fenomeni takip ettigi goriilmektedir.
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Tablo 19: Takip edilen Instagram fenomeninin marka/iiriin paylasim durumu

Takip ettiginiz Instagram fenomeni uriin?\marka igerikli paylasimda
bulunuyor mu?
Valid Cumulative
Frequency | Percent |Percent Percent

Valid |evet 337 84,3 84,3 84,3

hayir 16 4,0 4,0 88,3

farkinda 47 11,8 11,8 100,0

degilim

Total 400 100,0 100,0

400 katilimeinin, 337 tanesi (84,3%) takip ettigi Instagram fenomeninin, marka/iiriin
igerikli paylasimlarda bulundugunu, 16 tanesi (4,0%) fenomenin marka/iiriin igerikli

paylasimda bulunmadigini ve 47 tanesi (11,8%) ise farkinda olmadigini belirtmistir.

Tablo 20: Instagram fenomenleri tarafindan paylasilan ve en ¢ok ilgi ¢eken iiriin tarzi

Instagram fenomenlerinin paylastigi hangi tarzdaki iirlinler daha c¢ok ilginizi
¢cekmektedir?

Valid Cumulative
Frequency | Percent |Percent Percent

Valid |giyim-aksesuar 183 45,8 45,8 45,8

tirtinleri

makyaj iirlinleri 79 19,8 19,8 65,5

teknolojik tirtinler 77 19,3 19,3 84,8

diger 61 15,3 15,3 100,0

Total 400 100,0 100,0

400 katilimeimnin, 183 tanesi (45,8%) giyim-aksesuar, 79 tanesi (19,8%) makyaj, 77
tanesi (19,3%) teknolojik ve 61 tanesi (15,3%) ise, bu kategoriler disinda paylasilan

iiriin igeriklerinin dikkatlerini ¢ektigini belirtmistir.
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Tablo 21: Instagram fenomenini bagka platformdan takip etme durumu

da takip ediyor musunuz?

Takip ettiginiz Instagram fenomenini baska platformlardan

Valid Cumulative
Frequency | Percent |Percent Percent
Valid |evet |251 62,8 62,8 62,8
hayir | 149 37,3 37,3 100,0
Total 400 100,0 100,0

400 katilimcinin, 251 tanesi (62,8%) takip ettigi Instagram fenomeninin bagka

platformlardan takip etmekte, 149 tanesi (37,3%) ise, takip ettikleri Instagram

fenomenini baska platformlardan takip etmemektedir.

Tablo 22: Instagram fenomeninin takip edildigi diger platformlar

Takip ettiginiz fenomeni baska hangi platformdan takip ediyorsunuz?

Valid Cumulative
Frequency | Percent |Percent Percent

Valid | Youtube 184 46,0 46,0 46,0

Facebook 45 11,3 11,3 57,3

Twitter 20 5,0 5,0 62,3

Takip 149 37,3 37,3 99,5

etmiyorum

Diger 2 5 5 100,0

Total 400 100,0 100,0

400 katilimecinin, 184 tanesi (46,0%) takip ettigi fenomeni Instagram disinda
Youtube’dan, 45 tanesi (11,3%) Facebook’tan, 20 tanesi (5,0%) Twitter’dan takip

ettigini belirtmistir. Buna ek olarak 149 kisinin (37,3%) ise, Instagram fenomenini

baska platformdan takip etmedigi goriilmektedir.
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Tablo 23: Instagram fenomeninin takip edilmesini saglayan etken

Takip ettiginiz fenomeni, ilk nereden duyup takip etmeye basladimz?
Valid Cumulative
Frequency | Percent |Percent Percent
Valid |sosyal medya 175 43,8 43,8 43,8
arkadas Onerisi 39 9,8 9,8 53,5
icerik paylasiminin ilgi| 75 18,8 18,8 72,3
¢ekmesi
diger medya | 29 7,3 7,3 79,5
kanallarindan biliniyor
olmasi nedeni ile
kesfet kisminda | 75 18,8 18,8 98,3
karsima ¢ikmasi ile
diger 7 1,8 1,8 100,0
Total 400 100,0 100,0

400 katilimcinin, 175 tanesinin (43,8%) takip ettigi Instagram fenomenini sosyal
medyadan duyarak, 39 tanesinin (9,8%) arkadas Onerisiyle, 75 tanesinin (18,7%)
icerik paylasiminin ilgi ¢ekmesi nedeniyle, 29 tanesinin (7,3%) diger medya
kanallarindan biliniyor olmasi nedeniyle, 75 tanesinin (18,8%) fenomenin kesfet
boliimiinde karsisina ¢ikmasi nedeniyle ve 7 tanesinin de (1,8) diger sebeplerden

etkilenerek Instagram fenomenini takip etmeye basladigi goriilmektedir.

Tablo 24: En ¢ok takip edilen fenomen kategorisi

En ¢ok hangi konuda igerik paylasiminda bulunan fenomenleri takip
edersiniz?
Valid Cumulative
Frequency | Percent |Percent Percent

Valid |eglence 154 38,5 38,5 38,5

moda- 152 38,0 38,0 76,5

makyaj

seyahat 59 14,8 14,8 91,3

yemek 35 8,8 8,8 100,0

Total 400 100,0 100,0
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400 katilimcinin, 154 tanesi (38,5%) eglence, 152 tanesi (38,0%) moda-makyaj, 59
tanesi (14,8%) seyahat, 35 tanesi (8,8%) ise, yemek icerikli gonderiler paylasan

Instagram fenomenlerini takip etmektedir.

Tablo 25: En ¢ok takip edilen eglence fenomeni

Takip etmekten en ¢ok hoslandiginiz eglence igerikli paylagimlarda bulunan
Instagram fenomeni kimdir?
Valid Cumulative
Frequency | Percent |Percent Percent

Valid |Enis Arikan 164 41,0 41,0 41,0
Orkun Isitmak 65 16,3 16,3 57,3
Larissa Gacemer 50 12,5 12,5 69,8
Reynmen 16 4,0 4,0 73,8
Berkcan Giiven 28 7,0 7,0 80,8
Burak Altindag 5 1,3 1,3 82,0
Aykut Elmas 7 1,8 1,8 83,8
Atakan Ozyurt 3 8 8 84,5
Selin Cigerci 4 1,0 1,0 85,5
Cagr1 Taner 3 .8 .8 86,3
Baris Ozcan 2 5 5 86,8
Ahmet Sonug 3 8 8 87,5
Enes Batur 7 1,8 1,8 89,3
Kerimcan Durmaz 1 3 3 89,5
Marul Kafa(Yildirim) |4 1,0 1,0 90,5
Eyliil Oztiirk 3 .8 .8 91,3
Omer Basdogan(Nalet | 2 5 5 91,8
Bebe)
Oguzhan Ugur 3 8 8 92,5
Meryem Can 2 5 5 93,0
Can Sungur 1 3 3 93,3
Sude Alkis 2 5 5 93,8
Tansu Dayan 3 8 8 94,5
Azad Yilmaz 1 .3 .3 94,8
Hande Taser 2 5 5 95,3
Diger 13 3,3 3,3 98,5
Takip etmiyorum 6 1,5 1,5 100,0
Total 400 100,0 100,0

400 katilimcimin takip ettigi eglence igerikli gonderi paylasan fenomenler, say1 ve
yiizdelik oranlarma gore su sekildedir: 164 kisi (41,0%) Enis Arikan’i, 65 kisi

(16,3%) Orkun Isitmak’i, 50 kisi (12,5%) Larissa Gacemer’i, 16 kisi (4,0%)
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Reynmen’i, 28 kisi (7,0%) Berkcan Giiven’i, 5 kisi (1,3%) Burak Altindag’i, 7’ser
kisi (1,8%) Aykut Elmas ve Enes Batur’u, 3’er kisi (0,8%) Atakan Ozyurt, Cagri
Taner, Ahmet Sonug, Eyliil Oztiirk, Oguzhan Ugur ve Tansu Dayan’1, 4’er kisi
(1,0%) Selin Cigerci ve Marul Kafa(Y1ildirim)’y1, 2 kisi (0,5%) Baris Ozcan, Omer
Basdogan(Nalet Bebe), Meryem Can, Sude Alkis ve Hande Tager’1, 1’er kisi (0,3%)
Kerimcan Durmaz, Can Sungur ve Azad Yilmaz’1 takip etmektedir. Geriye kalan 13
kisi (3,3%) diger secenegini isaretleyerek belirtilen fenomenler disinda herhangi bir
fenomeni takip etmekte, 6 kisi (1,5%) ise eglence icerikli gonderi paylasiminda

bulunan fenomen takip etmemektedir.

Tablo 26: En ¢ok takip edilen moda-makyaj fenomeni

Takip etmekten en ¢ok hoslandiginiz moda-makyaj igerikli paylasimlarda
bulunan Instagram fenomeni kimdir?
Valid Cumulative
Frequency | Percent |Percent Percent

Valid |Basak Karahan 28 7,0 7,0 7,0
Duygu Ozaslan 141 35,3 35,3 42.3
Didem Soydan 32 8,0 8,0 50,3
Danla Bilic 40 10,0 10,0 60,3
Sebile Olmez 5 1,3 1,3 61,5
Selma Cigekdal 3 .8 .8 62,3
Ezgi Findik 4 1,0 1,0 63,3
Seyda Erdogan 3 .8 .8 64,0
Yagmur Keskin 3 .8 .8 64,8
Nihan Giizel 3 .8 .8 65,5
Alev Karsli |1 3 3 65,8
Kirarslan
Melis Tlkkili¢ 3 8 8 66,5
Merve Ozkaynak 5 1,3 1,3 67,8
Tiilin Sahin 1 3 3 68,0
Cansu Akin 2 5 5 68,5
Ruifat Yiziak 1 3 3 68,8
Ceren Ceylan 2 5 5 69,3
Diger 3 8 8 70,0
Takip etmiyorum |120 30,0 30,0 100,0
Total 400 100,0 100,0
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400 katilimcinin takip ettigi moda-makyaj igerikli gonderi paylasan fenomenler, say1
ve yiizdelik oranlarina gore su sekildedir: 28 kisi (7,0%) Basak Karahan’1, 141 kisi
(35,3%) Duygu Ozaslan’1, 32 kisi (8,0%) Didem Soydan’1, 40 kisi (10,0%) Danla
Bilic’i, 5’er kisi (1,3%) Sebile Olmez ve Merve Ozkaynak’1, 4 kisi (1,0%) Ezgi
Findik’1, 3’er kisi (0,8%) Selma Cicekdal, Seyma Erdogan, Yagmur Keskin, Nihan
Giizel ve Melis Ilkkilig’1, 2’ser kisi (0,5%) Cansu Akin ve Ceren Ceylan’1, 1’er kisi
(0,3%) Alev Karsli Kirarslan, Tiilin Sahin ve Rifat Yiiziiak’1 takip etmektedir.
Geriye kalan 120 kisi (30,0%) moda-makyaj fenomeni takip etmezken, 3 kisi (0,8%)

de belirtilen isimler disinda yer alan bir fenomeni takip etmektedir.

Tablo 27: En ¢ok takip edilen seyahat fenomeni

Takip etmekten en ¢ok hoslandiginiz seyahat icerikli paylasimlarda bulunan
Instagram fenomeni kimdir?
Valid Cumulative
Frequency | Percent |Percent Percent
Valid | Sezgin Yilmaz 51 12,8 12,8 12,8
Mehmet 39 9,8 9,8 22,5
Kirali(civilking)
Deniz Pehlivan(Bir |50 12,5 12,5 35,0
Hayalin Pesinde)
Emre Durnus 50 12,5 12,5 475
Elvin Levinler 118 29,5 29,5 77,0
Sule Ahmet |3 .8 .8 77,8
Dikyar(Ozgiirliik
Elimizde)
Fatih Koparan 1 3 3 78,0
Bestami Kose(Plansiz |1 3 3 78,3
Gezgin)
Miicahit Muglu 3 .8 .8 79,0
Mehmet Geng(Rotasiz|3 .8 .8 79,8
Seyyah)
Diger 1 3 3 80,0
Takip etmiyorum 80 20,0 20,0 100,0
Total 400 100,0 100,0

400 katilimcinin takip ettigi seyahat igerikli génderi paylasan fenomenler, say1 ve
yiizdelik oranlarina gore su sekildedir: 118 kisi (29,5%) Elvin Levinler’i, 51 kisi
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(12,8%) Sezgin Yilmaz’1, 50 kisi (12,5%) Deniz Pehlivan ve Emre Durmus’u, 39 kisi
(9,8%) Mehmet Kirali’y1, 3’er kisi (0,8%) Sule Ahmet Dikyar, Miicahit Muglu ve
Mehmet Geng’i, 1’er kisi (0,3%) Fatih Koparan ve Bestami Ko&se’yi takip
etmektedir. Katilimcilarin, 80’1 (20,0%) seyahat fenomeni takip etmezken, 1 kisi de

(0,3%) secenekler arasinda yer almayan bir fenomeni takip etmektedir.

Tablo 28: En ¢ok takip edilen yemek fenomeni

Takip etmekten en c¢ok hoslandiginiz yemek igerikli paylasimlarda bulunan
Instagram fenomeni kimdir?
Valid Cumulative
Frequency | Percent |Percent Percent
Valid | Siikran Kaymak 19 4,8 4,8 4,8
Merve Unal(Patikamn 21 5,3 5,3 10,0
Mutfag1)
Refika'nin Mutfagi |90 225 225 32,5
(Refika Birgiil)
Burak  Ozdemir(CZN |26 6,5 6,5 39,0
Burak)
Ece Zaim 15 3,8 3,8 42,8
Somer Sivrioglu 10 2,5 25 45,3
Arda 15 3,8 3,8 49,0
Tiirkmen(Arda'nin
Mutfag)
Nusret 10 2,5 2,5 51,5
Burak Zafer |2 ) ) 52,0
Sirmagekici
Suat Durmug(Bir |11 2,8 2,8 54,8
Yemek Iste)
Idil Yazar 50 12,5 12,5 67,3
Bengi Kurtcebe 5 1,3 1,3 68,5
Hazer Amani 4 1,0 1,0 69,5
Diger 1 3 3 69,8
Takip etmiyorum 121 30,3 30,3 100,0
Total 400 100,0 100,0

400 katilimcimin takip ettigi seyahat icerikli gonderi paylasan fenomenler, say1 ve
yiizdelik oranlarina gore su sekildedir: 90 kisi (22,5%) Refika Birgiil’ii, 50 kisi
(12,5%) Idil Yazar’1, 26 kisi (6,5%) Burak Ozdemir’i, 21 kisi (5,3%) Merve Unal’1,
19 kisi (4,8%) Stikran Kaymak’1, 15’er kisi (3,8%) Ece Zaim ve Arda Tiirkmen’i, 11
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kisi (2,8%) Suat Durmus’u, 10’ar kisi (2,5%) Somer Sivrioglu ile Nusret’i, 5 kisi
(1,3%) Bengi Kurtcebe’yi, 4 kisi (1,0%) Hazer Amani’yi, 2 kisi (0,5%) Burak Zafer
Sirmagekici’yi takip etmektedir. Geriye kalan 121 katilimer (30,3%) ise, yemek
igerikli gonderi paylasiminda bulunan Instagram fenomeni takip etmezken, 1 kisi de

(0,3%) segenekler arasinda bulunmaya bir fenomeni takip etmektedir.

Tablo 29: Uriin satin almadan 6nce sosyal platformlardan arastirma yapma durumu

Bir {iriin ya da hizmet satin almadan once iiriin bilgisi almak i¢in sosyal
medya platformlarindan arastirma yapiyor musunuz?
Valid Cumulative
Frequency | Percent |Percent Percent

Valid |yapmiyorum 24 6,0 6,0 6,0

bazen 242 60,5 60,5 66,5

yapiyorum

siklikla 134 33,5 33,5 100,0

yapiyorum

Total 400 100,0 100,0

400 katilimcinin, 24 tanesi (6,0%) herhangi bir iirlin satin almadan 6nce sosyal
platformlardan aragtirma yapmazken, 242 tanesi (60,5%) sosyal platformlardan
bazen arastirma yapmaktadir. Geriye kalan katilimcilarin 134 tanesi (33,5%) ise,
iriin/hizmet satin almadan o©nce sosyal platformlardan siklikla arastirma

yapmaktadir.
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Tablo 30: Uriin satin almadan 6nce sosyal platformlardan arastirma yapma nedeni

Herhangi bir iirin satin almadan O6nce neden sosyal medya platformlarindan
arasgtirma yaparsiniz?
Valid Cumulative
Frequency | Percent |Percent Percent

Valid |sosyal medya |48 12,0 12,0

platformlarini giivenilir

buldugum i¢in

kullanici  goriislerine | 228 57,0 69,0

ulagsmamu sagladigi icin

sosyal medya | 30 7,5 76,5

platformlarindan

aragtirma yapmam

bilgiye kolay erisim 94 23,5 100,0

saglayabildigim i¢in

Total 400 100,0

400 katilimcinin 48 tanesi (12,0%) sosyal medya platformlarmi giivenilir buldugu

icin, 228 kisi (57,0%) sosyal platformlardan kullanici goriislerine ulasabildigi igin,

94 kisi (23,5%) bilgiye kolay eristigi i¢in iiriin/hizmet satin almadan 6nce sosyal

medya platformlarindan arastirma yapmaktadir. Geriye kalan 30 kisi (7,5%) ise,

sosyal medya platformlarindan arastirma yapmamaktadir.

Tablo 31: Satin alinmadan Once arastirilma ihtiyaci duyulan iriinler

Hangi triinleri satin alirken, sosyal medya platformlarindan arastirma
yapmaya daha ¢ok ihtiya¢ duyarsiniz?
Valid Cumulative
Frequency | Percent |Percent Percent
Valid | moda-aksesuar |120 30,0 30,0 30,0
teknolojik tlirtin | 149 37,3 37,3 67,3
kozmetik 54 13,5 13,5 80,8
tiriinleri
diger 29 7,3 7,3 88,0
hepsi 48 12,0 12,0 100,0
Total 400 100,0 100,0

400 katilimcinin 120 kisisi (30,0%) moda ve aksesuar {irtinleri i¢in, 149 kisi (37,3%)

teknolojik trilinler igin, 54 kisi (13,5%) kozmetik firtinler i¢in, 29 kisi (7,3%)
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secenekler disindaki diger triinler icin, 48 kisi de (12,0%) tiim iirlinler i¢in satin

almadan once arastirma ihtiyaci duymaktadir.

Tablo 32: Instagram fenomeninin {iriin satin alma tizerindeki etkisi

Takip ettiginiz fenomenin tiriin igerikli paylasimlari o {iriinii satin
almaniza etken oluyor mu?
Valid Cumulative
Frequency | Percent |Percent Percent

Valid |evet |80 20,0 20,0 20,0

bazen |291 72,8 72,8 92,8

hayir |29 7,3 7,3 100,0

Total |400 100,0 100,0

400 katilmcinin 80 tanesi (20,0%) Instagram fenomenlerinin iirlin igerikli
paylasimlarinin iirin satin alma davranisini etkiledigini, 291 tanesi (72,8%) bazi
zamanlarda etkiledigini ve 29 kisi de (7,3%) Instagram fenomenlerinin {iriin igerikli

paylagimlarinin satin alma davranisini tetiklemedigini ifade etmistir.

Tablo 33: Instagram fenomeninin pazarladigi irlinleri satin alma durumu

Instagram fenomenlerinin pazarladigi liriinleri satin alir misiniz?
Valid Cumulative
Frequency |Percent |Percent Percent
Valid |evet |61 15,3 15,3 15,3
bazen |287 71,8 71,8 87,0
hayir |52 13,0 13,0 100,0
Total |400 100,0 100,0

400 katilimecinin 61 tanesi (15,3%) Instagram fenomenlerinin pazarladig: iiriinleri
satin aldigini, 287 tanesi (71,8%) bazen satin aldigini, 52 tanesi de (13,0) satin

almadigini belirtmistir.
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Tablo 34: Instagram fenomenlerinin pazarladig tirlinleri satin alma nedeni

Instagram fenomenlerinin pazarladig tirlinleri neden satin alirsiniz?
Valid Cumulative
Frequency | Percent |Percent Percent
Valid |fenomenlerin  tanittigi | 32 8,0 8,0 8,0
trtinlere  glivendigim
i¢in
triini merak ettigim [ 116 29,0 29,0 37,0
i¢in
tanitilan  dirtine  ilgi | 161 40,3 40,3 77,3
duydugum i¢in
diger 40 10,0 10,0 87,3
satin almam 51 12,8 12,8 100,0
Total 400 100,0 100,0

400 katilimcinin 32 tanesi (8,0%) Instagram fenomenlerinin tanittigi tiriinlere giiven
duydugu i¢in, 116 tanesi (29,0%) {iriinii merak ettigi i¢in, 161 tanesi (40,3%) iiriine
ilgi duydugu i¢in, fenomenlerin pazarladig iiriinleri satin aldigini ifade etmistir.
Tablo incelendigi zaman geriye kalan 40 kisinin ise (10,0%) baska sebeplerden
dolayt fenomenlerin pazarladigi dirtinleri satin aldigi, 51 kisinin ise (12,8%)

Instagram fenomenlerinin pazarladig tirtinleri satin almadig1 goriilmektedir.

Tablo 35: Dijital pazarlama faaliyetleri, geleneksel pazarlama faaliyetlerinden daha
etkilidir

Dijital pazarlama faaliyetleri, geleneksel pazarlama faaliyetlerinden daha
etkilidir.
Valid Cumulative
Frequency | Percent |Percent Percent
Valid |kesinlikle 1 3 3 3
katilmiyorum
katilmiyorum 6 15 15 1,8
kararsizim 53 13,3 13,3 15,0
katilryorum 188 47,0 47,0 62,0
kesinlikle 152 38,0 38,0 100,0
katiliyorum
Total 400 100,0 100,0
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Dijital pazarlama faaliyetleri, geleneksel pazarlama faaliyetlerinden daha etkilidir,
varsayimmina, 1 kisi (0,3%) kesinlikle katilmiyorum, 6 kisi (1,5%) katilmiyorum, 53
kisi (13,3%) kararsizim, 188 kisi (47,0%) katiliyorum ve 152 kisi de (38,0%)

kesinlikle katiliyorum yanitin1 vermistir.

Tablo 36: Herhangi bir {irlinii satin almadan 6nce sosyal medya platformlarindan da
arasgtiririm

Herhangi bir {iriinii satin almadan once sosyal medya platformlarindan da
arastiririm.
Valid Cumulative
Frequency | Percent |Percent Percent
Valid | kesinlikle 7 18 18 18
katilmiyorum
katilmiyorum 13 3,3 3,3 5,0
kararsizim 50 12,5 12,5 175
katiliyorum 203 50,8 50,8 68,3
kesinlikle 127 31,8 31,8 100,0
katiliyorum
Total 400 100,0 100,0

Herhangi bir iirlinii satin almadan 6nce sosyal medya platformlarindan da arastiririm
varsayimi icin, 7 kisi (1,8%) kesinlikle katilmiyorum, 13 kisi (3,3%) katilmiyorum,
50 kisi (12,5%) kararsizim, 203 kisi (50,8%) katiliyorum, 127 kisi (31,8%) ise,

kesinlikle katiliyorum segenegini isaretlemistir.

Tablo 37: Instagram etkili bir pazarlama aracidir

Instagram etkili bir pazarlama aracidir.
Valid Cumulative
Frequency | Percent |Percent Percent
Valid | kesinlikle 5 1,3 1,3 1,3
katilmiyorum
katilmiyorum 6 15 15 2,8
kararsizim 57 14,3 14,3 17,0
katilryorum 167 41,8 41,8 58.8
kesinlikle 165 41,3 41,3 100,0
katiliyorum
Total 400 100,0 100,0
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Instagram etkili bir pazarlama aracidir varsayimina, 5 kisi (1,3%) kesinlikle
katilmiyorum, 6 kisi (1,5%) katilmiyorum, 57 kisi (14,3%) kararsizim, 167 kisi

(41,8%) katiliyorum, 165 kisi (41,3%) ise, kesinlikle katiliyorum yanitin1 vermistir.

Tablo 38: Instagram fenomenleri iiriin pazarlamada etkilidir

Instagram fenomenleri iirlin pazarlamada etkilidir.
Cumulative
Frequency [Percent |Valid Percent Percent
Valid |kesinlikle 4 1,0 1,0 1,0
katilmiyorum
katilmiyorum 13 3,3 3,3 4.3
kararsizim 33 20,8 20,8 25,0
katiliyorum 168 42.0 42.0 67,0
kesinlikle katiliyorum (132 33,0 33,0 100,0
Total 400 100,0  [100,0

Instagram fenomenleri {iriin pazarlamada etkilidir varsayimina, 4 kisinin (1,0%)
kesinlikle katilmiyorum, 13 kisinin (3,3%) katilmiyorum, 83 kisinin (20,8%)
kararsizim, 168 kisinin (42,0%) katiliyorum ve 132 kisinin de (33,0%) kesinlikle

katiliyorum yanitini verdigi gortilmektedir.

Tablo 39: Instagram fenomenlerinin pazarladigi iiriinler bende merak uyandirir

Instagram fenomenlerinin pazarladigi liriinler bende merak uyandirir.
Valid Cumulative
Frequency | Percent |Percent Percent
Valid |kesinlikle 10 2,5 2,5 2,5
katilmiyorum
katilmiyorum 27 6,8 6,8 9,3
kararsizim 141 35,3 35,3 445
katiltyorum 156 39,0 39,0 83,5
kesinlikle 66 16,5 16,5 100,0
katiliyorum
Total 400 100,0 100,0

Instagram fenomenlerinin pazarladig iiriinler bende merak uyandirir varsayimi igin,

10 kisi (2,5%) kesinlikle katilmiyorum, 27 kisi (6,8%) katiliyorum, 141 kisi (35,3%)
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kararsizim, 156 kisi (39,0%) katiliyorum ve 66 kisi de (16,5%) kesinlikle katiliryorum

segenegini isaretlemistir.

Tablo 40: Instagram fenomenlerinin pazarladigi tiriinleri satin alirim

Instagram fenomenlerinin pazarladig {irtinleri satin alirim.
Valid Cumulative
Frequency | Percent |Percent Percent
Valid | kesinlikle 26 6,5 6,5 6,5
katilmiyorum
katilmiyorum 39 9,8 9,8 16,3
kararsizim 181 45,3 45,3 61,5
katiliyorum 116 29,0 29,0 90,5
kesinlikle 38 9,5 9,5 100,0
katiliyorum
Total 400 100,0 100,0

Instagram fenomenlerinin pazarladig tirlinleri satin alirim climlesine karsilik, 26 kisi
(6,5%) kesinlikle katilmiyorum, 39 kisi (9,8%) katilmiyorum, 181 kisi (45,3%)
kararsizim, 116 kisi (29,0%) katiliyorum, 38 kisi (9,5%) ise kesinlikle katiliyorum

segenegini isaretlemistir.

Tablo 41: Instagram fenomenlerinin pazarladigi tirinler kullandigim ve bildigim bir
marka ise, satin alirnm

Instagram fenomenlerinin pazarladig: tirtinler kullandigim ve bildigim bir marka
ise, satin alirim.
Valid Cumulative
Frequency | Percent |Percent Percent
Valid |kesinlikle 5 1,3 1,3 13
katilmiyorum
katilmiyorum 16 4,0 4,0 53
kararsizim 111 27,8 27,8 33,0
katilryorum 174 43,5 43,5 76,5
kesinlikle 94 23,5 23,5 100,0
katiliyorum
Total 400 100,0 100,0
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Instagram fenomenlerinin pazarladig: tiriinler kullandigim ve bildigim bir marka ise,
satin alinm varsayimina iliskin katilimcilarin 5 tanesi (1,3%) kesinlikle
katilmiyorum, 16 tanesi (4,0%) katilmiyorum, 111 tanesi (27,8%) kararsizim, 174
tanesi (43,5%) katiliyorum ve 94 tanesi de (23,5%) kesinlikle katiliyorum yanitim

vermistir.

Tablo 42: Instagram fenomenlerinin pazarladigi iirtinleri ihtiyacim dogrultusunda
satin alirim

Instagram fenomenlerinin pazarladig {riinleri ihtiyactm dogrultusunda satin
alirim.
Valid Cumulative
Frequency | Percent |Percent Percent
Valid |kesinlikle 13 3,3 3,3 3,3
katilmiyorum
katilmiyorum 24 6,0 6,0 9,3
kararsizim 112 28,0 28,0 37,3
katiliyorum 165 41,3 41,3 78,5
kesinlikle 86 21,5 21,5 100,0
katiliyorum
Total 400 100,0 100,0

Instagram fenomenlerinin pazarladig: {iriinleri ihtiyacim dogrultusunda satin alirim
varsayimina, 13 kisi (3,3%) kesinlikle katilmiyorum, 24 kisi (6,0%) katilmiyorum,
112 kisi (28,0%) kararsizim, 165 kisi (41,3%) katiliyorum ve 86 kisi de (21,5%)

kesinlikle katiliyorum yanitin1 vermistir.

Tablo 43: Instagram fenomenlerinin pazarladig {iriinler, tutum ve inanglarima uygun
ise, satin alirim

Instagram fenomenlerinin pazarladig: iirlinler, tutum ve inanglarima uygun ise,
satin alirim.
Valid Cumulative
Frequency |Percent |Percent Percent
V |kesinlikle katilmiyorum |30 75 7,5 7,5
a | katilmiyorum 47 11,8 11,8 19,3
li | kararsizim 143 35,8 35,8 55,0
d katiliyorum 99 24,8 24,8 79,8
kesinlikle katiliyorum 81 20,3 20,3 100,0
Total 400 100,0 100,0
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Instagram fenomenlerinin pazarladig {irtinler, tutum ve inanglarima uygun ise, satin
alinm ciimlesi i¢in, 30 kisi (7,5%) kesinlikle katilmiyorum, 47 kisi (11,8%)
katilmiyorum, 143 kisi (35,8%) kararsizim, 99 kisi (24,8%) katiliyorum ve 81 kisi de

(20,3%) kesinlikle katiliyorum segenegini isaretlemistir.

Tablo 44: Instagram fenomenlerinin pazarladig: triinler, kisisel 6zelliklerime uygun
ise, satin alirim

Instagram fenomenlerinin pazarladig: iriinler, kisisel 6zelliklerime uygun ise,
satin alirim.
Valid Cumulative
Frequency | Percent |Percent Percent
Valid |kesinlikle 8 2,0 2,0 2,0
katilmiyorum
katilmiyorum 14 3,5 3,5 55
kararsizim 55 13,8 13,8 19,3
katiliyorum 97 24,3 24,3 435
kesinlikle 226 56,5 56,5 100,0
katiliyorum
Total 400 100,0 100,0

Instagram fenomenlerinin pazarladig: tiriinler, kisisel 6zelliklerime uygun ise, satin
alirim varsayimi karsisinda, 8 katilimer (2,0%) kesinlikle katilmiyorum, 14 katilimer
(3,5%) katilmiyorum, 55 katilimcr (13,8%) kararsizim, 97 katilimcr (24,3%)
katiliyorum ve 226 katilmer da (56,5%) kesinlikle katiliyorum sec¢enegini

isaretlemistir.
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Tablo 45: Instagram fenomenlerinin pazarladigi iriinleri, fiyat uygunluguna gore
satin alirim

Instagram fenomenlerinin pazarladigi iirlinleri, fiyat uygunluguna gore satin
alirim.
Valid Cumulative
Frequency | Percent |Percent Percent
Valid | kesinlikle 13 33 33 3,3
katilmiyorum
katilmiyorum 31 7.8 7,8 11,0
kararsizim 102 25,5 25,5 36,5
katiltyorum 141 35,3 35,3 71,8
kesinlikle 113 28,3 28,3 100,0
katiliyorum
Total 400 100,0 100,0

Instagram fenomenlerinin pazarladig tirtinleri, fiyat uygunluguna gore satin alirim
varsayimina yonelik olarak 13 katilimei (3,3%) kesinlikle katilmryorum, 31 katilimci
(7,8%) katilmryorum, 102 katilimer (25,5%) kararsizim, 141 katilimer (35,3%)

katiliyorum ve 113 katilimci da (28,3%) kesinlikle katiliyorum yanitni vermistir.

Tablo 46: Cevremin kullandig {irlin hakkinda verdigi tavsiyeler, o iiriinii satin alma
davranigimi etkiler

Cevremin kullandig1 tirtin hakkinda verdigi tavsiyeler, o iiriinii satin alma
davranigimi etkiler.
Valid Cumulative
Frequency | Percent |Percent Percent
Valid | kesinlikle 8 2,0 2,0 2,0
katilmiyorum
katilmiyorum 22 55 55 7,5
kararsizim 78 19,5 19,5 27,0
katiliyorum 148 37,0 37,0 64,0
kesinlikle 144 36,0 36,0 100,0
katiliyorum
Total 400 100,0 100,0

Cevremin kullandig1 iiriin hakkinda verdigi tavsiyeler, o {irlinii satin alma
davranigimi etkiler varsayimina 8 katilimer (2,0%) kesinlikle katilmiyorum, 22

katilime1 (5,5%) katilmiyorum, 78 katilimer (19,5%) kararsizim, 148 katilimci
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(37,0%) katiliyorum ve 144 katilimer da (36,0%) kesinlikle katiliyorum seklinde

yanit vermistir.

Tablo 47: Takip ettigim fenomenler giivenilir kisilerdir

Takip ettigim fenomenler giivenilir kisilerdir.
Valid Cumulative
Frequency | Percent |Percent Percent
Valid |kesinlikle 4 1,0 1,0 1,0
katilmiyorum
katilmiyorum 25 6,3 6,3 7,3
kararsizim 159 39,8 39,8 47.0
katiliyorum 136 34,0 34,0 81,0
kesinlikle 76 19,0 19,0 100,0
katiliyorum
Total 400 100,0 100,0

Takip ettigim fenomenler giivenilir kisilerdir varsayimima yonelik olarak, 4 kisi
(1,0%) kesinlikle katilmiyorum, 25 kisi (6,3%) katilmiyorum, 159 kisi (39,8%)
kararsizim, 136 kisi (34,0%) katiliyorum ve 76 kisi de (19%) kesinlikle katiliyorum

yanitini vermistir.

Tablo 48: Fenomenler tiiketiciler tizerinde etkilidir

Fenomenler tiiketiciler {izerinde etkilidir.
Frequency | Percent |Valid Cumulative
Percent Percent
Valid |kesinlikle 2 5 5 5
katilmiyorum
katilmiyorum 13 3,3 3,3 3,8
kararsizim 75 18,8 18,8 22,5
katilryorum 189 47,3 47,3 69,8
kesinlikle 121 30,3 30,3 100,0
katiliyorum
Total 400 100,0 100,0

Fenomenler tiiketiciler lizerinde etkilidir climlesine, katilimcilarin 2 tanesi (0,5%)

kesinlikle katilmadigini, 13 tanesi (3,3%) katilmadigini, 75 tanesi (18,8%) kararsiz
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oldugunu, 189 tanesi (47,3%) katildigim1 ve 121 tanesi de (30,3%) kesinlikle

katildigini ifade etmistir.

Tablo 49: Instagramda takip ettigim seyahat alaninda fenomenler, tatil ya da seyahat
kararimi etkiler

Instagramda takip ettigim seyahat alaninda fenomenler, tatil ya da seyahat
kararimi etkiler.
Frequency | Percent |Valid Cumulative
Percent Percent
Valid | kesinlikle 15 3,8 3,8 3,8
katilmiyorum
katilmiyorum 29 7,3 7,3 11,0
kararsizim 139 34,8 34,8 45,8
katiliyorum 131 32,8 32,8 78,5
kesinlikle 86 21,5 21,5 100,0
katiliyorum
Total 400 100,0 100,0

Instagramda takip ettigim seyahat alaninda fenomenler, tatil ya da seyahat kararimi
etkiler varsayimi ile ilgili olarak katilimeilarin, 15 tanesi (3,8%) kesinlikle
katilmiyorum, 29 tanesi (7,3%) katilmiyorum, 139 tanesi (34,8%) kararsizim, 131
tanesi (32,8%) katiliyorum ve 86 tanesi de (21,5%) kesinlikle katiliyorum segenegini

isaretlemistir.

Tablo 50: Instagramda yemek igerikli paylasimlarda bulunan fenomenler, bu
alandaki tiikketim davranisimi etkiler

Instagramda yemek igerikli paylasimlarda bulunan fenomenler, bu alandaki
tikketim davranigimi etkiler.
Frequency | Percent |Valid Cumulative
Percent Percent
Valid | kesinlikle 20 5,0 50 50
katilmiyorum
katilmiyorum 40 10,0 10,0 15,0
kararsizim 148 37,0 37,0 52,0
katilryorum 116 29,0 29,0 81,0
kesinlikle 76 19,0 19,0 100,0
katiliyorum
Total 400 100,0 100,0
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Instagramda yemek igerikli paylasimlarda bulunan fenomenler, bu alandaki tiikketim
davranigimi etkiler varsayimi i¢in, 20 kisi (5,0%) kesinlikle katilmiyorum, 40 kisi
(10,0%) katilmiyorum, 148 kisi (37,0%) kararsizim, 116 kisi (29,0%) katiliyorum,

76 kisi (19,0%) ise, kesinlikle katiliyorum secenegini isaretlemistir.

Tablo 51: Moda ve makyaj alanindaki fenomenlerin paylasimlarinda yer alan
tirlinleri denemek isterim

Moda ve makyaj alanindaki fenomenlerin paylasimlarinda yer alan {iriinleri
denemek isterim.
Frequency | Percent |Valid Cumulative
Percent Percent
Valid | kesinlikle 66 16,5 16,5 16,5
katilmiyorum
katilmiyorum 28 7,0 7,0 235
kararsizim 104 26,0 26,0 495
katiliyorum 108 27,0 27,0 76,5
kesinlikle 94 23,5 23,5 100,0
katiliyorum
Total 400 100,0 100,0

Moda ve makyaj alanindaki fenomenlerin paylasimlarinda yer alan iiriinleri denemek
isterim ciimlesine katilimcilarin, 66 tanesi (16,5%) kesinlikle katilmiyorum, 28 tanesi
(7,0%) katilmiyorum, 104 tanesi (26,0%) kararsizim, 108 tanesi (27,0%) katiliyorum

ve 94 tanesi (23,5%) de kesinlikle katiliyorum seklinde yanit vermistir.

Tablo 52: Takip ettigim fenomenler, tiiketim davaranisimi etkiler

Takip ettigim fenomenler, tiiketim davaranigimi etkiler.
Frequency | Percent |Valid Cumulative
Percent Percent
Valid |kesinlikle 17 4,3 4,3 4,3
katilmiyorum
katilmiyorum 19 4.8 4.8 9,0
kararsizim 171 428 428 51,8
katilryorum 155 38,8 38,8 90,5
kesinlikle 38 9,5 9,5 100,0
katiliyorum
Total 400 100,0 100,0
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Takip ettigim fenomenler, tiikketim davaranisimi etkiler varsayimi i¢in katilimcilarin,
17 tanesi (4,3%) kesinlikle katilmiyorum, 19 tanesi (4,8%) katilmiyorum, 171 tanesi
(42,8%) kararsizim, 155 tanesi (38,8%) katiliyorum ve 38 tanesi (9,5%) de kesinlikle

katiliyorum segenegini isaretlemistir.

Tablo 53: Takip ettigim fenomenler, satin alma eyleminin yani sira herhangi bir konu
ile ilgii tutum ve davraniglarimida etkiler

Takip ettigim fenomenler, satin alma eyleminin yami sira herhangi bir konu ile
ilgii tutum ve davraniglarimida etkiler.
Frequency | Percent |Valid Cumulative
Percent Percent
Valid | kesinlikle 39 9,8 9,8 9,8
katilmiyorum
katilmiyorum 65 16,3 16,3 26,0
kararsizim 152 38,0 38,0 64,0
katiliyorum 108 27,0 27,0 91,0
kesinlikle 36 9,0 9,0 100,0
katiliyorum
Total 400 100,0 100,0

Takip ettigim fenomenler, satin alma eyleminin yani sira herhangi bir konu ile ilgii
tutum ve davraniglarimi da etkiler varsaymmi i¢in, 39 kisi (9,8%) kesinlikle
katilmiyorum, 65 kisi (16,3%) katilmiyorum, 152 kisi (38,0%) kararsizim, 108 kisi
(27,0%) katiliyorum ve 36 kisi (9,0%) de kesinlikle katiliyorum seklinde yanit

vermistir.

Tablo 54: Instagram fenomenlerinden gérdiigiim iiriinleri cevremle paylasirim
Instagram fenomenlerinden gordiiglim iiriinleri cevremle paylasirim.

Frequency | Percent |Valid Cumulative
Percent Percent
Valid |kesinlikle 20 5,0 5,0 5,0
katilmiyorum
katilmiyorum 48 12,0 12,0 17,0
kararsizim 144 36,0 36,0 53,0
katilryorum 141 35,3 35,3 88,3
kesinlikle 47 11,8 11,8 100,0
katiliyorum
Total 400 100,0 100,0
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Instagram fenomenlerinden gordiiglim {riinleri ¢evremle paylasirim varsayimina
yonelik olarak katilimcilarin, 20 tanesi (5,0%) kesinlikle katilmiyorum, 48 tanesi
(12,0%) katilmiyorum, 144 tanesi (36,0%) kararsizzim, 141 tanesi (35,3%)

katiliyorum ve 47 tanesi (11,8%) de kesinlikle katiliyorum seklinde yanit vermistir.

Tablo 55: Instagram fenomenlerinin paylastigi {riinleri diger mecralardan da
arasgtiririm

Instagram fenomenlerinin paylastigi tirtinleri diger mecralardan da arastiririm.
Frequency | Percent |Valid Cumulative
Percent Percent
Valid |kesinlikle 11 2,8 2,8 2,8
katilmiyorum
katilmiyorum 31 7.8 7.8 10,5
kararsizim 123 30,8 30,8 41,3
katiliyorum 161 40,3 40,3 81,5
kesinlikle 74 18,5 18,5 100,0
katiliyorum
Total 400 100,0 100,0

Instagram fenomenlerinin paylastigr {riinleri diger mecralardan da arastiririm
climlesine katilimcilarin, 11 tanesi (2,8%) kesinlikle katilmiyorum, 3 tanesi (7,8%)
katilmiyorum, 123 tanesi (30,8%) katiliyorum, 74 tanesi (18,5%) de kesinlikle

katiliyorum seklinde yanit vermistir.

Tablo 56: Instagram fenomenlerinden aldigim bilgi dogrultusunda daha once {iriin
satin aldim

Instagram fenomenlerinden aldigim bilgi dogrultusunda daha Once {irlin satin
aldim.
Frequency |Percent |Valid Cumulative
Percent Percent
Valid | kesinlikle 34 8,5 8,5 8,5
katilmiyorum
katilmiyorum 38 9,5 9,5 18,0
kararsizim 138 34,5 34,5 525
katilryorum 132 33,0 33,0 85,5
kesinlikle 58 14,5 14,5 100,0
katiliyorum
Total 400 100,0 100,0
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Instagram fenomenlerinden aldigim bilgi dogrultusunda daha 6nce iiriin satin aldim
varsayimina katilimecilarin, 34 tanesi (8,5%) kesinlikle katilmiyorum, 38 tanesi
(9,5%) katilmiyorum, 138 tanesi (34,5%) kararsizim, 132 tanesi (33,0%) katiliyorum

ve 58 tanesi (14,5%) de kesinlikle katiliyorum seklinde yanit vermistir.

Tablo 57: Instagram fenomenlerinin tanittigi tiriinleri ihtiyacim olmamasina ragmen
satin aldim

Instagram fenomenlerinin tanittig1 {iriinleri ihtiyacim olmamasina ragmen satin
aldim.

Frequency | Percent |Valid Cumulative
Percent Percent

Valid |kesinlikle 171 42,8 42,8 42,8

katilmiyorum

katilmiyorum 71 17,8 17,8 60,5

kararsizim 103 25,8 25,8 86,3

katiliyorum 34 8,5 8,5 94,8

kesinlikle 21 53 53 100,0

katiliyorum

Total 400 100,0 100,0

Instagram fenomenlerinin tanittig iirtinleri ithtiyacim olmamasina ragmen satin aldim
varsayimina iligkin olarak katilimcilarin, 171 tanesi (42,8%) kesinlikle katilmiyorum,
71 tanesi (17,8%) katilmiyorum, 103 tanesi (25,8%) kararsizim, 34 tanesi (8,5%)

katiliyorum ve 21 tanesi (5,3%) de kesinlikle katiliyorum seklinde yanit vermistir.

Tablo 58: Instagram fenomenlerinin pazarladigi {iriinler online ortamda satiliyorsa,
online olarak satin alirnm

Instagram fenomenlerinin pazarladigi iiriinler online ortamda satiliyorsa, online
olarak satin alirim.
Frequency | Percent |Valid Cumulative
Percent Percent
Valid | kesinlikle 50 12,5 12,5 12,5
katilmiyorum
katilmiyorum 42 10,5 10,5 230
kararsizim 155 38,8 38,8 61,8
katilryorum 104 26,0 26,0 87,8
kesinlikle 49 12,3 12,3 100,0
katiliyorum
Total 400 100,0 100,0
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Instagram fenomenlerinin pazarladigi {irtinler online ortamda satiliyorsa, online
olarak satin alirrm varsayimi i¢in katilimcilarin, 50 tanesi (12,5%) kesinlikle
katilmiyorum, 42 tanesi (10,5%) katilmiyorum, 155 tanesi (38,8%) kararsizim, 104
tanesi (26,0%) katiliyorum ve 49 tanesi (12,3%) kesinlikle katiliyorum seklinde

cevap vermistir.

Tablo 59: Instagram fenomenlerinin herhangi bir iiriin hakkindaki yorumu benim igin
Oonemlidir

Instagram fenomenlerinin herhangi bir iiriin hakkindaki yorumu benim ig¢in
Oonemlidir.
Frequency | Percent |Valid Cumulative
Percent Percent
Valid |kesinlikle 15 3,8 3,8 3,8
katilmiyorum
katilmiyorum 30 7,5 75 11,3
kararsizim 173 43,3 43,3 54,5
katiliyorum 124 31,0 31,0 85,5
kesinlikle 58 14,5 14,5 100,0
katiliyorum
Total 400 100,0 100,0

Instagram fenomenlerinin herhangi bir iirtin hakkindaki yorumu benim i¢in 6nemlidir
varsayimina iligkin olarak katilimcilarin, 15 tanesi (3,8%) kesinlikle katilmiyorum,
30 tanesi (7,5%) katilmiyorum, 173 tanesi (43,3%) kararsizim, 124 tanesi (31,0%)

katiliyorum ve 58 tanesi (14,5%) kesinlikle katiliyorum seklinde yanit vermistir.
4.3 Capraz Tablo (Crosstab) Analizi

Arastirmada baska bir analiz yontemi olarak ¢apraz tablo (crosstab) analizi
kullanilmistir. Capraz tablo analizinin kullanilma sebebi, sorular arasindaki iliskiyi
ortaya koymakken; Pearson ki kare kullanilmasinin sebebi ise, iki degisken
arasindaki iliskinin anlamli olup olmadigini agiklamaktir. Pearson ki-kare teknigi ile

degiskenler arasindaki anlam Xa,df=y,p=t<0,05 formiilii ile analiz edilmektedir.
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Tablo 60: Yas ve medeni durum

Crosstab
Medeni durumunuz nedir?
- — Total
evli bekar diger
Count 4 246 11 261
: —
o witin o Kagl e, |943% [42%  |100,0%
18-22 yasindasiniz’
2 S10) :
% within ~ Medeni| g 000 57806 |68.8% |65.3%
durumunuz nedir?
% of Total 1,0% 615% |2,8% |653%
Count 6 94 4 104
- —
o within - Ka¢\g e l904% |3,8% | 100,0%
9396 Zaslndasln'lz. '
° within ~ Medeni| oo 6o |25.99% | 25,00 [26,0%
Ka urumunuz nedir?
) ‘in tast % of Total 1.5% 235% [1.0%  |26,0%
zlzso Count 8 19 1 28
) % within Kag
" 286%  |67,9% |3.6% |100,0%
9731 glaslnda§1n_1z. _
% within -~ Medeni|ag 000 5200 639  |7.0%
durumunuz nedir?
% of Total 2.0% 48% |.3% 7.0%
Count 3 4 0 7
- —
o within o Kaglo00  |571% |0%  |100,0%
314+ yasmda§1nllz. .
%  within _Medenl 14.3% 11% 0% 1.8%
durumunuz nedir? ! ! ' !
% of Total 8% 1.0% |.0% 1.8%
Count 21 363 16 400
- —
o within o Kagig a0 1908% |4,0%  |100,0%
Total z/aslndagln.lz ) _
% within ~ Medeni |, )00 100,09 |100,0% | 100,0%
durumunuz nedir?
% of Total 5.3% 90.8% |4,0% |100,0%

Arastirmaya katilan, 18-22 yas araligindaki katilimcilarin 4 tanesi evli, 246 tanesi

bekar ve 11 tanesi ise, bu segenekler disinda bulunan herhangi bir medeni duruma

sahiptir. Bu noktada arastirmaya katilan ve 18-22 yas aralii igerisinde yer alan

katilimer sayis1 toplamda 261°dir. ikinci yas kriterimiz olan 23-26 yas grubunun ise,

6 tanesi evli, 94 tanesi bekar ve 4 tanesi de diger secenegini isaretleyen

katilimcilardan olusmaktadir.
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araligindaki kisi sayis1 ise, 104’tiir. Ugiincii yas secenegimiz olan 27-31 yas
grubunda ise, 8 evli, 19 bekar ve 1 diger segenekten olmak iizere toplamda 28
katilime1 bulunmaktadir. Son yas kriteri olarak belirlenen 31 yas ve {izeri grupta ise,
3 evli, 4 bekar olmak iizere toplamda 7 katilimci mevcuttur. Tim katilimci
rakamlarin1 ele aldigimiz zaman ise, genel katilimci sayisinin 400 oldugu

gorilmektedir.

Tablo 60’da aktarilan bilgiler dogrultusunda arastirmaya katilan yas gruplari en
coktan en aza dogru su sekilde siralanmaktadir. 18-22 yas grubu 261 katilime1 sayist
ile birinci sirada, 23-26 yas grubu 104 katilimei ile ikinci sirada, 27-31 yas grubu 28
katilimci ile {igiincii sirada ve son olarak 31 yas ve iizeri ise, 7 katilimci ile dordiincii

sirada yer almaktadir.

Tablo 61: Ki kare yas ve medeni durum

Chi-Square Tests

Asymp. Sig.

Value df (2-sided)

Pearson Chi-Square 57,960a |6 ,000
Likelihood Ratio 34,723 |6 ,000
Linear-by-Linear 28,334 |1 ,000
Association
N of Valid Cases 400
a. 5 cells (41,7%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is ,28.

Yas ve medeni durumun ki-kare degerine bakildigi zaman 57,960a , df=6 p=
0,000<0,05 sonucu karsimiza ¢ikmaktadir. Bu baglamda p degerinin 0,05’ten kiiciik
olmasi ile birlikte yas ve medeni durum arasinda anlamli bir iliskinin bulundugu

ortaya ¢cikmaktadir.
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Tablo 62: Yas ve Instagramda gegirilen siire

Crosstab
Instagramda ne kadar zaman |Total
geciyorsunuz?
1-3 |47 8+
Kag 18- | Count 120 111 30 261
yasindasiiz? |22 o4 within Kag|46,0% [42,5% 11,5% 100,0%
yasindasiniz?
% within|64,9% |66,9% 61,2% 65,3%
Instagramda ne
kadar  zaman
gecgiyorsunuz?
% of Total 30,0% |27,8% 7,5% 65,3%
23- | Count 48 40 16 104
26
% within Kag|46,2% |38,5% 15,4% 100,0%
yasindasiniz?
% within | 25,9% |24,1% 32,7% 26,0%
Instagramda ne
kadar  zaman
gecgiyorsunuz?
% of Total 12,0% |10,0% 4,0% 26,0%
27- | Count 14 11 3 28
31 [9% within Kag |50,0% |39,3% 10,7% 100,0%
yasindasiniz?
% within|7,6% |6,6% 6,1% 7,0%
Instagramda ne
kadar  zaman
geciyorsunuz?
% of Total 35% |2,8% ,8% 7,0%
31+ |Count 3 4 0 7
% within Kag¢|42,9% |57,1% ,0% 100,0%
yasindasiniz?
% within |1,6% |2,4% ,0% 1,8%
Instagramda ne
kadar  zaman
geciyorsunuz?
% of Total ,8% 1,0% ,0% 1,8%
Total Count 185 166 49 400
% within Kag|46,3% [41,5% 12,3% 100,0%
yasindasiniz?
% within|100,0 |100,0% 100,0% 100,0%
Instagramda ne | %
kadar  zaman
geciyorsunuz?
% of Total 46,3% |41,5% 12,3% 100,0%
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Yas ve Instagramda gecirilen siirenin iligkisi analiz edildigi zaman, 261 kisiden
olusan 18 -22 yas grubunun, 120 tanesinin 1-3 saat, 111 tanesinin 4-7 saat, 30
tanesinin ise 8 saatten daha fazla Instagramda vakit gecirdigi goriilmektedir. Bu
bilgilerden yola c¢ikarak 18-22 yas grubunun daha ¢ok 1 ve 3 saat arasinda
Instagram’da vakit gecirdigi goriilmektedir. Ikinci yas segenegi olan ve 104 kisiden
olusan 23-26 yas grubunda, 48 kisinin 1-3 saat, 40 kisinin 4-7 saat ve 16 kisinin de
8 saatten fazla Instagram’da vakit gecirdigi goriilmektedir. Bu dogrultuda 23-26 yas
grubunun da agirlikli olarak 1 ve 3 saat arasinda Instagram kullanildigi ortaya
cikmaktadir. 28 katilimcidan olusan 27-31 yas grubunun ise, 14 kisisinin 1-3 saat,
11 kisisinin 4-7 saat ve 3 kisisinin de 8 saatten fazla Instagram’da vakit gegirdigi
goriilmektedir. Son yas grubu olan ve 7 kisiden olusan 31 yas lstii katilimcilarinsa
3 kisisinin 1-3 saat, 4 kisisinin ise, 4-7 saat araliginda Instagram’da vakit gecirdigi
goriilmektedir. Bu sonuglara bakildigi zaman 31 yas iistii gruba dahil olan higbir
katilimcinin 8 saatten fazla Instagram’da vakit gecirmedigi saptanirken, 31 yas {istii
grup dahil olmamak iizere, diger 3 yas grubunun da (18-22, 23-26, 27-31)

Instagram’da agirlikli olarak 1 ve 3 saat araliginda zaman gegirdikleri goriilmektedir.
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Tablo 63: Yas ve takip edilen fenomenin marka/iiriin i¢erikli paylasimlarda bulunma

durumu
Crosstab
Takip ettiginiz Instagram
fenomeni {irtin?\marka igerikli
paylasimda bulunuyor mu?
farkinda
evet hayir degilim | Total
Kag 18- | Count 220 8 33 261
yasindasimz? |22 oy within  Kag|84,3% 3,1% 12,6% [100,0
yasindasiniz? %
% within Takip|65,3% 50,0% 70,2% |65,3%
ettiginiz Instagram
fenomeni
triin?\marka
icerikli paylasimda
bulunuyor mu?
% of Total 55,0% 2,0% 8,3% |65,3%
23- |Count 88 5 11 104
26 o, within _ Kac|84,6% 4,8% 10,6% |100,0
yagindasiniz? %
% within Takip|26,1% 31,3% 23,4% |26,0%
ettiginiz Instagram
fenomeni
tiriin?\marka
icerikli paylasimda
bulunuyor mu?
% of Total 22,0% 1,3% 2,8% |26,0%
27- |Count 23 2 3 28
31 [0 within Kag [82,1% 7,1% 10,7% |100,0
yasindasiniz? %
% within Takip|6,8% 12,5% 6,4% |7,0%
ettiginiz Instagram
fenomeni
tiriin?\marka
icerikli paylasimda
bulunuyor mu?
% of Total 5,8% ,5% ,8% 7,0%
31+ |[Count 6 1 0 7
%  within  Kag|85,7% 14,3% ,0% 100,0
yasindasiniz? %
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Tablo 63: Devami

% within  Takip|1,8% 6,3% ,0% 1,8%
ettiginiz Instagram
fenomeni
rtin?\marka
icerikli paylasimda
bulunuyor mu?

% of Total 1,5% ,3% ,0% 1,8%
Total Count 337 16 47 400
%  within  Kac |84,3% 4,0% 11,8% |100,0
yasindasiniz? %
% within  Takip|100,0% 100,0% 100,0% |100,0
ettiginiz Instagram %
fenomeni
tirin?\marka

icerikli paylasimda
bulunuyor mu?

% of Total 84,3% 4,0% 11,8% |100,0
%

Katilimcilarin yaslar1 ve takip ettikleri fenomenin marka/iiriin igerikli paylagimlarda
bulunma durumu g6z Oniinde bulunduruldugu zaman, 18-22 yas araliginda bulunan
261 kisinin 120 tanesi, takip ettigi Instagram fenomeninin marka/iiriin icerikli
paylasimlarda bulundugunu, 8 tanesi takip ettigi fenomeninin marka/iiriin igerikli
paylasimlarda bulunmadigini ve geriye kalan 33 kisinin ise, takip ettigi fenomenin
marka/iiriin icerikli paylasim da bulunup, bulunmadigini fark etmedigini belirtmistir.
18-22 yas grubu adina durum genellemesi yapildigi zaman ise, bu yas grubunun
55,%’inin yani genelinin takip ettigi Instagram fenomeninin marka/iiriin igerikli

paylasimlarda bulundugu goriilmektedir.

104 kisiden olusan 23-26 yas grubu katilimcilarinin 88 tanesinin, takip ettigi
Instagram fenomeninin marka/iirin igerikli paylasimlar yaptigi, 5 tanesinin takip
ettigi fenomenlerin marka/iiriin igerikli paylagimlarda bulunmadig1 ve 11 tanesinin de

takip ettigi fenomenin marka/iiriin igerikli paylasim yapma durumunu farkinda
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olmadig1 belirtilmistir. 23-26 yas grubunun geneline bakildigi1 zaman (22,0%) bu yas
grubuna dahil katilimcilarinda takip etmis olduklar1 fenomenlerin marka/iiriin igerikli

paylasimlarda bulundugu goériilmektedir.

28 kisiden olusan 27-31 yas grubu katilimcilarinin, 23 tanesi takip ettigi Instagram
fenomeninin marka/iiriin icerikli paylagimlarda bulundugunu, 2 tanesi bulunmadigin
ve 3 tanesi de takip ettigi fenomenin marka/iiriin icerigi paylasma durumunu fark
etmedigini ifade etmistir. Bu baglamda 27-31 yas grubu i¢inde katilimcilarin takip
ettikleri fenomenlerin daha ¢ok (5,8%) marka/iiriin icerigi paylasan fenomenler

oldugu soylenebilir.

Son grup olan ve 7 kisiden olusan 31 yas istii grubun ise, 6 kisisi takip ettigi
fenomenin marka/iiriin icerikli paylasimlarda bulundugunu, 1 tanesinin ise, takip
ettigi fenomenin marka/iiriin igerikli paylasimlarda bulunmadig1 goriilmektedir. Bu
baglamda takip ettigi fenomenin marka/iiriin igerikli paylasimda bulunma durumunu
farkinda olmayan 31 yas iistii katilimecinin bulunmadigi ve bu yas grubunun diger yas
gruplarina gore, takip ettikleri fenomenlerin paylasimlart noktasinda daha dikkatli
olduklar1 sonucuna ulasilmistir. 31 yas {stii grubunun diger yas gruplari ile ortak
noktasi ise, bu yas grubu katilimcilarinin da takip ettigi fenomenlerin daha fazla

(1,5%) marka/iiriin igerikli paylasimlarda bulunan fenomenler olmasidir.

138



Tablo 64: Yas ve Instagram fenomenlerinin paylastigi ilgi ¢ekici tiriin kategorileri

Crosstab
Instagram fenomenlerinin  paylastig
hangi tarzdaki triinler daha ¢ok ilginizi
ir?
écia;rrnneiktedlr ? Total
aksesuar E’“’?‘.kyal. te ianIOJ'k diger
w 1. |UrGnleri |{rlnler
tiriinleri
Count 117 59 47 38 261
% within Kag 0 0 0 14,6 |100,0
yasindasiniz? 44.8% 22,6% 18,0% % %
% within
Instagram
18- |fenomenlerinin
Kag 22 |paylastign  hangi|63,9% 74,7% 61,0% (?/2’3 (?/5’3
yasindasiniz tarzdaki Triinler 0 0
? daha cok ilginizi
¢ekmektedir?
% of Total 203% [148% |118%  |95% o>
3. Count 46 16 24 18 104
5 —
26 % within Kag 44,2% 15.4% 23.1% 17,3 [100,0
yasindasiniz? % %
% within
Instagram
fenomenlerinin
paylastigt  hangi | 25,1% 20,3% 31,2% 02/9’5 02/6’0
tarzdaki {irtinler 0 0
daha ¢ok ilginizi
¢ekmektedir?
% of Total 11,5% 4,0% 6,0% 4,5% 02/(?’0
Count 16 3 4 5 28
% within Kag 0 0 0 17,9 |100,0
yasindasiniz? S7,1% 10,7% 14,3% % %
% within
Instagram
27- -
31 fenomenlerinin
paylastigi  hangi |8,7% 3,8% 5,2% 8,2% |7,0%
tarzdaki {irtinler
daha ¢ok ilginizi
¢ekmektedir?
% of Total 4,0% ,8% 1,0% 1,3% | 7,0%
31+ |Count 4 1 2 0 7
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Tablo 64: Devami

5 —
o within Ka¢|gg 100 114306 [286% |,0% |.000
yasindasiniz? %
% within
Instagram
fenomenlerinin
paylastigt  hangi | 2,2% 1,3% 2,6% ,0% |1,8%
tarzdaki {irtinler
daha cok ilginizi
¢ekmektedir?

% of Total 1,0% ,3% ,5% 0% [1,8%
Count 183 79 77 61 400
Total %  within Kag 100,0
45,8% 19,8% 19,3% 15,3%
yasindasiniz? %
% within
Instagram
fenomenlerinin
100,0 {100,0
paylastigt  hangi1l00,0% [100,0%  [100,0%
% %
tarzdaki  triinler
daha ¢ok 1lginizi
cekmektedir?
100,0
% of Total 45,8% 19,8% 19,3% 15,3%
%

Yas ve Instagram fenomenlerinin paylastig1 iiriin igeriklerinden, en ¢ok dikkat ¢ceken

kategorilerin iligkilendirildigi bu béliimde, 18-22 yas grubundan (261 kisi) 117

katilimc1 giyim-aksesuar iriinlerinin, 59 katilimci makyaj triinlerinin, 47 katilimci

teknolojik tiriinlerin ve 38 kisi de bu kategoriler disinda yer alan iiriinlerin ilgisini

cektigini belirtmistir.
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tarafindan paylasilan giyim-aksesuar iiriinlerine daha ¢ok (29,3%) ilgi duyduklari

ortaya ¢cikmaktadir.

23-26 yas grubu (104 kisi) Instagram fenomenlerinin paylastig1 iiriin i¢eriklerinden,
46 kisinin verdigi cevaplar dogrultusunda giyim-aksesuar, 16 kisinin verdigi cevaplar
dogrultusunda makyaj iirtinleri, 24 kisinin verdigi cevaplara goére ise, teknolojik
triinlerin dikkat c¢ektigi belirtilmistir. Bu yas grubuna dahil olan diger 18 kisi ise,
fenomenler tarafindan paylasilan farkli iriin kategorilerinin ilgi ¢ektigini
belirtmektedir. 23-26 yas grubu i¢in yapilan analiz dogrultusunda bu yas grubunun

da dikkatini giyim-aksesuar iiriinlerinin ( 11,5%) c¢ektigi goriilmektedir.

Instagram fenomenleri tarafindan paylasilan ve 27-31 yas grubunun (28 kisi) ilgisini
ceken iriin kategorileri ise sirasiyla su sekildedir: 16 kisi giyim-aksesuar, 3 kisi
makyaj tirlinleri, 4 kisi teknolojik iirlinler ve 5 kisi de diger iiriin kategorilerini iceren
paylasimlarin dikkatlerini g¢ektigini belirtmiglerdir. Bu noktada 27-31 yas arasi
katilimcilarinda ~ dikkatinin giyim-aksesuar iriinleri iizerine yogunlastigi (4,0%)

goriilmektedir.

Son yas kategorisi olarak ele alman 31 yas istii grup (7 kisi) i¢in Instagram
fenomenlerinin paylasti§i {riin kategorilerinin ilgi ¢ekme orani su sekildedir: 4 kisi
giyim aksesuar, 1 kisi makyaj iriinleri ve 2 kisi de teknolojik tiriinlerin dikkat
cektigini aktarmistir. 31 yas iistii grubu diger yas gruplarindan ayiran Ozellik,
belirtilen iirlin kategorileri disinda paylasilan herhangi bir {irliniin  ilgilerini
cekmemesidir. Sonuglar dogrultusunda 31 yas iizeri grubun, en ¢ok ilgisini ¢eken

irlin tarzinin giyim aksesuar tiriinleri oldugu goriilmektedir (1,0%).
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Tablo 65: Yas ve Instagram fenomenlerinin diger sosyal platformlardan takip edilme

durumu
Crosstab
Takip ettiginiz
Instagram  fenomenini
baska platformlardan da
takip ediyor musunuz?
evet hayir Total
Kag 18-22 | Count 161 100 261
yasindasini
z?
% within Ka¢ yasindasiniz? |61,7% 38,3% 100,0%
% within Takip ettiginiz|64,1% 67,1% 65,3%
Instagram fenomenini bagka
platformlardan da takip
ediyor musunuz?
% of Total 40,3% 25,0% 65,3%
23-26 |Count 68 36 104
% within Kag¢ yasindasiniz? |65,4% 34,6% 100,0%
% within Takip ettiginiz |27,1% 24,2% 26,0%
Instagram fenomenini bagka
platformlardan da takip
ediyor musunuz?
% of Total 17,0% 9,0% 26,0%
27-31 |Count 17 11 28
% within Kag¢ yasindasiniz? |60,7% 39,3% 100,0%
% within Takip ettiginiz|6,8% 7,4% 7,0%
Instagram fenomenini bagka
platformlardan da takip
ediyor musunuz?
% of Total 4,3% 2,8% 7,0%
31+ Count 5 2 7
% within Kag¢ yasindasiniz? | 71,4% 28,6% 100,0%
% within Takip ettiginiz|2,0% 1,3% 1,8%
Instagram fenomenini bagka
platformlardan da takip
ediyor musunuz?
% of Total 1,3% ,5% 1,8%
Total Count 251 149 400
% within Kag¢ yasindasiniz? |62,8% 37,3% 100,0%
% within Takip ettiginiz|100,0% 100,0% 100,0%
Instagram fenomenini bagka
platformlardan da takip
ediyor musunuz?
% of Total 62,8% 37,3% 100,0%
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Aragtirma katilimcilar1 olarak belirlenen 18-22, 23-26, 27-31 ve 31 yas {istii gruplarin
Tablo 65°’te gosterilen veriler dogrultusunda, Instagram fenomenlerini baska
platformlar tizerinden de takip ettikleri sonucuna varilmaktadir (62,8%). Bu
baglamda yas gruplarini birbirinden ayiran temel noktanin, fenomenleri baska
platformlardan takip etme ve etmeme oranlar1 oldugu karsimiza ¢ikmaktadir. S6z
konusu oranlar ise her yas grubu igin su sekildedir: 18-22 yas grubunda (261 kisi) yer
alan 161 kisi evet, 100 kisi hayir; 23-26 yas grubunda (104 kisi) yer alan 68 kisi evet,
36 kisi hayir; 27-31 yas grubunda (28 kisi) yer alan 17 kisi evet, 11 kisi hayir ve 31

yas Ustii grupta (7 kisi) yer alan 5 kisi evet, 2 kisi hayir yanitini vermistir.

Tablo 66: Yas ve Instagram fenomenlerinin takip edildigi diger sosyal platformlar

Crosstab

Takip ettiginiz fenomeni baska hangi
platformdan takip ediyorsunuz? Total
Takip
Youtub | Facebo etmiyoru | Dig
e ok Twitter |m er
Kag 18- |Count 119 29 12 100 1 261
yasindasini |22 |9, within Kag|45,6% [11,1% [4,6% |38,3% |[,4% [100,0
z? yasindasiniz? %
% within Takip|64,7% |64,4% |60,0% [67,1% |50,0|65,3
ettiginiz % (%
fenomeni bagka
hangi
platformdan
takip
ediyorsunuz?
% of Total 29,8% (7,3% |3,0% |250% |,3% |65,3
%
23- |Count 50 12 5 36 1 104
26 |% within Kag|48,1% [11,5% [4,8% [34,6% [1,0 [100,0
yasindasiniz? % (%
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Tablo 66: Devami

% within Takip
ettiginiz
fenomeni baska
hangi
platformdan
takip
ediyorsunuz?

27,2%

26,7%

25,0%

24,2%

50,0
%

26,0
%

% of Total

12,5%

3,0%

1,3%

9,0%

,3%

26,0
%

21-
31

Count

11

11

28

% within Kag
yasindasiniz?

39,3%

10,7%

10,7%

39,3%

,0%

100,0
%

% within Takip
ettiginiz
fenomeni baska
hangi
platformdan
takip
ediyorsunuz?

6,0%

6,7%

15,0%

7,4%

,0%

7,0%

% of Total

2,8%

,8%

,8%

2,8%

,0%

7,0%

31+

Count

% within Kag
yasindasiniz?

57,1%

14,3%

,0%

28,6%

,0%

100,0
%

% within Takip
ettiginiz
fenomeni bagka
hangi
platformdan
takip
ediyorsunuz?

2,2%

2,2%

,0%

1,3%

,0%

1,8%

% of Total

1,0%

,3%

,0%

9%

,0%

1,8%

Total

Count

184

45

20

149

400

% within Kag
yasindasiniz?

46,0%

11,3%

5,0%

37,3%

,0%

100,0
%

% within Takip
ettiginiz
fenomeni bagka
hangi
platformdan
takip
ediyorsunuz?

100,0
%

100,0
%

100,0
%

100,0%

100,
0%

100,0
%

% of Total

46,0%

11,3%

5,0%

37,3%

9%

100,0
%
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Katilimcilar tarafindan Instagram fenomenlerinin takip edildigi diger sosyal
platformlar, yas gruplarma gore su sekildedir: 18-22 yas grubu icin, 29,8%
Youtube, 7,3% Facebook, 4,6% Twitter, 3,0% diger platformlar ve 0,3% oraninda

ise fenomenleri Instagram disinda bagka platformdan takip etmeyen kisilerdir.

23-26 yas grubu i¢in ise bu yiizdeler 12,5% Youtube, 3,0% Facebook, 4,8% Twitter,
9,0% fenomeni bagka platformdan takip etmeyenler ve 0,3% oraninda diger

platformlardan takip eden kisiler seklindedir.

27-31 yas grubuna bakildig1 zaman ise, 2,8% oraninda Youtube, 0,8%  oraninida

Facebook, 0,8% oraninda Twitter ve 2,8% oraninda ise, fenomenin bagka
platformlardan takip edilmedigi goriilmektedir. 27-31 yas grubu katilimcilar igin
takip ettikleri fenomeni belirtilen platformlar disinda herhangi bir platformdan takip

etmedikleri de sdylenebilmektedir.

31 yas ve lizeri katilmcilarin fenomenleri Instagram disinda takip ettikleri diger
platformlar siras1 ile 1,0% oraninda Youtube ve 0,3% oraninda da Facebook’tur.
Geriye kalan 0,5% oranindaki katilimcilar ise, fenomenleri Instagram disindaki
platformlardan takip etmemektedir. S6z konusu yas grubu i¢in takip ettikleri
Instagram fenomenlerini Twitter hesabindan takip eden hig¢bir katilimcr bulunmadig:
ve ayn sekilde katilimcilarin fenomenleri belirtilen platformlar disinda yer alan

mecralardan da takip etmedigi ortaya konulmaktadir.
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Genel olarak tiim yas gruplar i¢in ortak bir noktaya varilacak olursa, Instagram
fenomenlerini baska platformlardan da takip eden katilimcilarin ¢ogunun (46,0%)

Youtube’dan takip ettigi goriilmektedir.

Tablo 67: Yas ve Instagram fenomeninin takip edilmesini saglayan etken

Crosstab

Takip ettiginiz fenomeni, ilk nereden duyup takip | Tot
etmeye basladiniz? al
diger
. medya |kesfet
1<;aer1121<1 kanalla | kismin
arkada |P*'" ! 1indan | da
sosyal MR piliniy | karsim | diger
medya > ilgi y ¥ &
Gnerisi | 5 |OF a
? olmasi |c¢ikmas
nedeni |1ile
ile
Count 114 20 50 23 50 4 261
% within
Kag Kac 437% |7,7% |192% |88% |19,2% |15% |0
asin yasindasiniz 0%
zllailm 18-22 12
27 %  within
Takip 65,1% |51,3% |66,7% |79,3% |66,7% |2 1 |93
ettiginiz % %
fenomeni,
% of Total |28,5% |5,0% |12,5% |58% |12,5% |1,0% ?/?'3
Count 45 12 20 4 20 3 104
% within
] 0 y 0 y 0 y 0 y 0 y 0
Kag 433% |11,5% |19,2% |3,8% |19,2% |2,9% | 00
yasindasiniz 0%
?
% within
23-26 | 13KIP.
ettiginiz
fenoment, 11k | 55 705 | 30,89 |26,79% |13,8% |26,7% |22 |20
nereden % %
duyup takip
etmeye
basladiniz?
% of Total |11,3% |3,0% |[50% |1,0% |50% |[,8% |26,0
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Tablo 67: Devami

Count 14 5 3 2 4 0 28
%  within
Kag 50.0% |17.9% |10,7% |7.1% |14.3% |0% |00
yasindasiniz 0%
?
%  within
Takip

27-31  |ettiginiz
fenomeni, ilk| g oo, 112806 |4.0% [6.9% |53% |0% | 0
nereden %
duyup takip
etmeye
basladiniz?
%of Total |35% |13% |8% |5% |1.0% |.0% Z/(')O
Count 2 2 2 0 1 0 7
% within
Kag 286% |28.6% |286% | 0% |14.3% | 0% |00
yasindasiniz 0%
?
% within
Takip

31+ |ettiginiz
fenomeni, ilk| ) 10, 15905 2796 | 0% |1.3% |0% |18
nereden %
duyup takip
etmeye
basladiniz?
%of Total | 5% |5% |5% [0% |3% |,0% }/(')8
Count 175 |39 75 29 75 7 400
%  within

Total Kag 43.8% |9.8% |18.8% |7.3% |18.8% |1.8% |90

yasindasiniz 0%
?
% within
Takip
ettiginiz
fenomeni, ilk[100.0 1000 |100,0 |100,0 [100,0 [100.0 |100,
nereden % % % % % % 0%
duyup takip
etmeye
basladiniz?
% of Total |43.8% |9.8% |18.8% |7.3% |18.8% |1.8% 2.)00/(()),
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Takip edilen fenomeni ilk nereden duyup takip ettiniz sorusuyla iligkilendirdigimiz
yas unsuru sonucunda elde edilen sonuglar su sekildedir: 18-22 yas grubuna dahil
olan katilmecilarin (261 kisi) 114 tanesi takip ettigi fenomeni sosyal medyadan
O0grenmis, 50°ser tanesi kesfet bolimiinde ve igerik paylasiminin ilgi ¢ekmesi
nedeniyle takip etmis, 23 tanesi diger medya kanallarindan biliniyor olmasi, 20
tanesi arkadas Onerisi ve 4 tanesi de diger sebeplerden etkilenmesi dolayisiyla

Instagram fenomenini takip etmeye baglamistir.

23-26 yas araliginda bulunan katilimecilarin (104 kisi) ise, 45 tanesi sosyal medya
platformlarindan, 20’ser tanesi icerik paylasiminin ilgi cekmesi ve fenomen ile kesfet
boliimiinde karsilasmasi nedeniyle, 12 tanesi arkadas Onerisi, 4 tanesi fenomeni
diger medya kanallarindan biliyor olmas1 ve 3 tanesi de bu secenekler arasinda yer

almayan etkenlerden dolay1 Instagram fenomenini takip etmeye baglamistir.

18-22 ve 23-26 yaslar1 arasindaki katilimcilar g6z 6niinde bulunduruldugu zaman her
iki yas kategorisi i¢inde Instagram fenomeninin takip edilmesine neden olan etkenler
siralamasinin  basinda sosyal medya (43,8%) ardindan ise, kesfet boliimiinde
karsilasmasi1(18,8%) ve igerik paylasiminin ilgi ¢cekmesi (18,8%) sebepleri yer

almaktadir.

27-31 yas grubunda (28 kisi) bulunan bireylerin ise Instagram fenomenini takip
etme nedenleri sayilsal olarak su sekilde ifade edilebilir: 14 kisi sosyal medya, 5 kisi
arkadas Onerisi, 4 kisi kesfet kisminda karsilasmasi ile, 3 kisi igerik paylasiminin ilgi
cekmesi ve 2 kisi de diger medya kanallarindan biliniyor olmasi nedeniyle Instagram

fenomenini takip etmektedir.
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31 yas tlizerinde (7 kisi) ise 2’ser kisi, sosyal medya, arkadas Onerisi ve igerik

paylasiminin ilgi ¢ekmesi nedeniyle Instagram fenomenini takip etmeye baslams, 1

tanesi ise, kesfet kisminda karsilasmasi nedeniyle Instagram fenomenini takip

etmeye baglamistir. 31 yas tlizeri katilimcilar icin diger yas gruplarina gore farklilik

gosteren unsur ise,

bu yas kategorisinin diger medya kanallarindan etkilenerek

Instagram fenomenini takip etmiyor olmasidir.

Tablo 68: Yas ve en ¢ok takip edilen fenomen kategorisi

Crosstab
En ¢ok hangi konuda igerik paylasiminda
bulunan fenomenleri takip edersiniz?
moda- seyahat |yemek |Total
eglence makyaj
Kag 18- |Count 110 101 26 24 261
yasindasiniz | 22
? % within|42,1% 38,7% 10,0% 9,2% 100,0
Kag
yasindasin %
127
% within En ¢ok |71,4% 66,4% |44,1% 68,6% |65,3%
hangi konuda
icerik
paylasiminda
bulunan
fenomenleri takip
edersiniz?
% of Total 27,5% 25,3% |6,5% 6,0% |65,3%
23-26 |Count 37 38 21 8 104
% within Kag |35,6% 36,5% |20,2% 7,7% |100,0
yasindasiniz? %
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Tablo 68: Devami

% within En ¢ok
hangi konuda
icerik
paylasiminda
bulunan
fenomenleri takip
edersiniz?

24,0%

25,0%
37

35,6%

22,9%

26,0%

% of Total

9,3%

9,5%

5,3%

2,0%

26,0%

27-31

Count

11

28

%  within
yagindasiniz?

Kacg

21,4%

39,3%

28,6%

10,7%

100,0
%

% within En ¢ok
hangi konuda
igerik
paylasiminda
bulunan
fenomenleri takip
edersiniz?

3,9%

7,2%

13,6%

8,6%

7,0%

% of Total

1,5%

2,8%

2,0%

,8%

7,0%

31+

Count

%  within
yagindasiniz?

Kag

14,3%

28,6%

57,1%

,0%

100,0
%

% within En ¢ok
hangi konuda
igerik
paylasiminda
bulunan
fenomenleri takip
edersiniz?

,6%

1,3%

6,8%

,0%

1,8%

% of Total

,3%

,5%

1,0%

,0%

1,8%

Total

Count

154

152

59

35

400

%  within
yasindasiniz?

Kag

38,5%

38,0%

14,8%

8,8%

100,0
%

% within En ¢ok hangi
konuda
paylasiminda
fenomenleri
edersiniz?

igerik
bulunan

takip

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,
0%

% of Total

38,5%

38,0%

14,8%

8,8%

100,
0%

Yas gruplarina bagl olarak takip edilen fenomen kateorileri iliskilendirilerek, hangi

yas grubunun hangi tarz igerik paylasiminda bulunan fenomenleri takip ettigi
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aciklanmistir. Bu baglamda 18-22 yas grubuna baktigimiz zaman 110 kisinin e§lence
icerikli paylasimlarda bulunan 101 kisinin moda-makyaj igerikli paylasimlarda
bulunan, 26 kisinin seyahat icerikli paylasimda ve 24 kisinin de yemek igerikli
paylasimlarda bulunan fenomenleri takip ettigi goriilmektedir. 261 katilimcidan
olusan bu yas grubunun 110 kisisinin eglence icerikli fenomenleri takip etmesiyle
birlikte 18-22 yas araligindaki katilmcilarin en ¢ok (27,5%) eglence igerikli
paylasimda bulunan fenomenleri takip ettigi anlasilmaktadir. Bu kategoriyi sirasi ile

moda-makyaj (25,3%) , yemek (6,5%) ve seyahat (6,0%) kategorileri izlemektedir.

23-26 yas grubunda ise sirasiyla fenomenler tarafindan paylasilan ve en ¢ok takip
edilen igerik paylasim tiirleri su sekildedir: 37 kisi eglence, 38 kisi moda-makyaj, 21
kisi seyahat ve 8 kisi de yemek igerikli paylasimda bulunan fenomenleri takip
etmektedir. 104 katilimcinin olusturdugu bu yas grubunda ise, 38 kisinin moda-
makyaj icerikli paylasimlarda bulunan fenomenleri takip etmesiyle en cok takip
edilen fenomen kategorisinin moda-makyaj icerikli paylasimlarda bulunan
fenomenler oldugu belirlenmektedir. Bunu siras1 ile 37 kisi ile eglence, 21 kisi ile

seyahat ve 8 kisiyle de yemek kategorisi takip etmektedir.

Ucgiincii yas grubu olarak karsimiza ¢ikan 27-31 yas grubunda (28 kisi) ise, 6 kisi
eglence icerikli, 11 kisi moda-makyaj igerikli, 8 kisi seyahat ve 3 kisi de yemek
igerikli paylasimlarda bulunan fenomenleri takip etmektedir. Rakamsal oranlara
bakildigi zaman ise, bu yas grubunun da 23-26 yas grubu ile benzer o6zellik
gostererek en ¢ok moda-makyaj igerikli gonderi paylasiminda bulunan fenomenleri

takip edildigi goriilmektedir.
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Son yag grubumuz 31 yas ve iizerinde ise, bu siralama eglence kategorisinde 1 kisi,
moda-makyaj kategorisinde 2 kisi, seyahat kategorisinde 4 kisi ve yemek
kategorisinde ise, higbir fenomenin takip edilmemesi seklindedir. 31 yas tzeri
grubun analiz edilmesi noktasinda ise ortaya c¢ikan sonug, bu grubun daha g¢ok
seyahat icerikli paylasimda bulunan fenomenleri takip etmesidir. Bu siralamayi sirasi

ile moda-makyaj (2 kisi) ve eglence kategorileri izlemektedir.

Tablo 69: Ki-kare yas ve en ¢ok takip edilen fenomen kategorisi

Chi-Square Tests

Asymp. Sig.

Value df (2-sided)

Pearson Chi-Square 23,814a |9 ,005
Likelihood Ratio 21,061 |9 ,012
Linear-by-Linear 7,595 1 ,006
Association
N of Valid Cases 400
a. 6 cells (37,5%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is ,61.

Yas ve en cok takip edilen fenomen kategorisinin ki-kare degerine bakildig1 zaman
23,814%, df=9 p= 0,005<0,05 sonucu karsimza g¢ikmaktadir. Bu baglamda p
degerinin 0,05’ten kiiclik olmasi ile birlikte yas ve takip edilen fenomen kategorisi

arasinda anlamli bir iliskinin bulundugu ortaya ¢ikmaktadir.
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Tablo 70: Yas ve en ¢ok takip edilen eglence fenomeni

Takip etmekten en ¢cok hoslandiginiz eglence icerikli paylagimlarda bulunan Instagram
fenomeni kimdir? * Kag yasindasiniz? Crosstabulation

Count

Kag¢ yasindasiniz? Total
18-22 |23-26 |(27-31

s
+

=
D

Takip etmekten en|Enis Arikan 101 46 164

N

cok hoslandiginiz | Orkun Isitmak 40 20 65

eglence icerikli | Larissa Gacemer 33 10 50

N

paylagimlarda Reynmen 14 16

bulunan Instagram | Berkcan Giiven 20 28

fenomeni Kimdir? [ Byrak Altindag

N
ol

Aykut Elmas

Atakan Ozyurt

Selin Cigerci

Cagr1 Taner

Baris Ozcan

Ahmet Sonug

Enes Batur

Kerimcan Durmaz

wWlkr|[Aw|k|R|AR|o
Rlo|lnvojlov ok k| k|
o|lo|r|o|r|o|lolkr|r|lololo| s~
o|lo|o|o|o|o|lo|lo|lo|o|o|o|w|w||w
AR NlwNdw|lw(~

Marul
Kafa(Yildirim)

=
N
o
o
w

Eyliil Oztiirk

N
o
o
o
N

Omer
Bagdogan(Nalet
Bebe)

Oguzhan Ugur

Meryem Can

Can Sungur

Sude Alkis

Tansu Dayan

Azad Yilmaz

Hande Taser

Diger

R INFP WNFLINW

Takip etmiyorum

N ON oMok w
=1 =1 P =l o)
N(NV[o|lo|lo|lo|lo|o|lo|o
~N|O|O|O|O|Oo|o|o|o|O

Total

o
o
o

En ¢ok takip edilen eglence fenomenlerinin yas gruplar ile iliskisine bakildigi
zaman, 18-22 yas grubuna dahil olup Enis Arikan’1 takip eden kisi sayis1 101, 23-26
yas grubunda 46, 27-31 yas grubunda 16 ve 31 yas ilizeri grubunda 1 kisidir.
Boylelikle Enis Arikan, en ¢ok 18-22 yas grubu tarafindan secilen eglence fenomeni

olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
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Tablo 71: Yas ve en ¢ok takip edilen moda-makyaj fenomeni

Takip etmekten en ¢ok hoslandiginiz moda-makyaj igerikli paylasimlarda bulunan
Instagram fenomeni kimdir? * Ka¢ yasindasiniz? Crosstabulation

Count
Kag yasindasiniz? Total
18-22 |23-26 |27-31 |31+
Takip etmekten en|Basak Karahan |21 5 2 0 28
¢ok  hoslandiginiz | Duygu Ozaslan |101 33 6 1 141
moda-makyaj Didem Soydan |12 12 5 3 32
icerikli Danla Bilic 29 9 2 0 40
paylasimlarda Sebile Olmez |2 0 2 1 5
bulunan  Instagram{Selma Cicekdal |2 1 0 0 3
fenomeni kimdir? Ezgi Findik 2 1 1 0 4
Seyda Erdogan |3 0 0 0 3
Yagmur Keskin |2 1 0 0 3
Nihan Giizel 3 0 0 0 3
Alev Karsh |1 0 0 0 1
Kirarslan
Melis Tlkkilic 2 1 0 0 3
Merve 5 0 0 0 5
Ozkaynak
Tiilin Sahin 0 1 0 0 1
Cansu Akin 1 1 0 0 2
Rifat Yiiziiak 1 0 0 0 1
Ceren Ceylan 2 0 0 0 2
Diger 1 1 0 1 3
Takip 71 38 10 1 120
etmiyorum
Total 261 104 28 7 400

En cok takip edilen moda-makyaj fenomeninin yas gruplari ile iligkisine bakildig:

zaman, 18-22 yas grubuna dahil olup Duygu Ozaslan’1 takip eden kisi sayis1 101, 23-

26 yas grubunda 33, 27-31 yas grubunda 6 ve 31 yas lizeri grubunda 1 kisidir.

Boylelikle Duygu Ozaslan, en ¢ok 18-22 yas grubu tarafindan secilen moda-makyaj

fenomeni olarak karsimiza ¢ikmaktadir. 18-22 yas grubunun 2. olarak en ¢ok verdigi

yantt ise, 71 kisi ile, moda-makyaj fenomeni takip etmiyorum olmustur.
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Tablo 72: Yas ve en ¢ok takip edilen seyahat fenomeni

Takip etmekten en ¢ok hoslandiginiz seyahat igerikli paylasimlarda bulunan Instagram
fenomeni kimdir? * Kag¢ yasindasiniz? Crosstabulation

Count
Ka¢ yasindasiniz? Total
18-22 |23-26 |27-31 |31+
Takip etmekten en|Sezgin Yilmaz 39 9 3 0 51
¢ok  hoslandiginiz | Mehmet 20 17 0 2 39
seyahat icerikli | Kirali(civilking)
paylagimlarda Deniz Pehlivan(Bir|33 10 6 1 50
bulunan Instagram | Hayalin Pesinde)
fenomeni kimdir? | Emre Durnus 33 13 3 1 50
Elvin Levinler 81 25 11 1 118
Sule Ahmet [0 1 1 1 3
Dikyar(Ozgiirliik
Elimizde)
Fatih Koparan 1 0 0 0 1
Bestami 0 1 0 0 1
Kose(Plansiz
Gezgin)
Miicahit Muglu 0 2 1 0 3
Mehmet 1 2 0 0 3
Geng(Rotasiz
Seyyah)
Diger 0 1 0 0 1
Takip etmiyorum |53 23 3 1 80
Total 261 104 28 7 400

En ¢ok takip edilen seyahat fenomeninin yas gruplari ile iligskisine bakildig1 zaman,
18-22 yas grubuna dahil olup Elvin Levinler’i takip eden kisi sayist 85, 23-26 yas
grubunda 21, 27-31 yas grubunda 11 ve 31 yas lizeri grubunda 1 kisidir. Boylelikle
Elvin Levinler, en ¢ok 18-22 yas grubu tarafindan segilen seyahat fenomeni olarak

karsimiza ¢ikmaktadir.
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Tablo 73: Yas ve en ¢ok takip edilen yemek fenomeni

Takip etmekten en ¢ok hoslandiginiz yemek igerikli paylagimlarda bulunan Instagram
fenomeni kimdir? * Ka¢ yasindasiniz? Crosstabulation

Count
Kag¢ yasindasiniz? Total
18-22 |23-26 |27-31 |31+
Takip etmekten en|Siikran Kaymak 11 8 0 0 19
¢ok  hoslandiginiz | Merve 12 6 3 0 21
yemek igerikli | Unal(Patikanin
paylasimlarda Mutfagi)
bulunan Instagram | Refika'nin Mutfag: | 64 16 7 3 90
fenomeni kimdir? | (Refika Birgiil)
Burak 21 4 1 0 26
Ozdemir(CZN
Burak)
Ece Zaim 8 2 5 0 15
Somer Sivrioglu 8 2 0 0 10
Arda 9 5 0 1 15
Tiirkmen(Arda'nin
Mutfagi)
Nusret 5 4 0 1 10
Burak Zafer |0 2 0 0 2
Sirmagekici
Suat  Durmus(Bir |5 6 0 0 11
Yemek Iste)
Idil Yazar 33 14 3 0 50
Bengi Kurtcebe 4 1 0 0 5
Hazer Amani 1 3 0 0 4
Diger 0 1 0 0 1
Takip etmiyorum |80 30 9 2 121
Total 261 104 28 7 400

En ¢ok takip edilen yemek fenomeninin yas gruplar ile iligkisine bakildigi zaman,
18-22 yas grubuna dahil olup Refika Birgiil’ii takip eden kisi sayis1 64, 23-26 yas
grubunda 16, 27-31 yas grubunda 7 ve 31 yas lizeri grubunda 3 kisidir. Boylelikle
Refika Birgiil, en ¢ok 18-22 yas grubu tarafindan secilen yemek fenomeni olarak

karsimiza ¢ikmaktadir.
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Tablo 74: Yas ve iiriin satin almadan once baska platformlardan arastirma yapma

durumu
Crosstab
Bir {irlin ya da hizmet satin almadan | Total
Once lriin bilgisi almak i¢in sosyal
medya platformlarindan arastirma
yaptyor musunuz?
yapmiyoru |bazen siklikla
m yaplyorum |yapiyorum
Kag 18- |Count 14 166 81 261
yasindasmiz? |22 |9, within Kac|5,4% 63,6% 31,0% 100,0
yasindasiniz? %
% within Bir iiriin | 58,3% 68,6% 60,4% 65,3
ya da hizmet satin %
almadan o6nce iirlin
bilgisi almak igin
sosyal medya
platformlarindan
aragtirma  yapiyor
musunuz?
% of Total 3,5% 41,5% 20,3% 65,3
%
23- |Count 7 57 40 104
26 |% within Kag|6,7% 54,8% 38,5% 100,0
yasindasiniz? %
% within Bir {irlin|29,2% 23,6% 29,9% 26,0
ya da hizmet satin %
almadan Once lirlin
bilgisi almak i¢in
sosyal medya
platformlarindan
arastirma  yapiyor
musunuz?
% of Total 1,8% 14,3% 10,0% 26,0
%
27- | Count 2 16 10 28
31 |% within Kac|7,1% 57,1% 35,7% 100,0
yasindasiniz? %
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Tablo 74: Devami

% within Bir {iriin
ya da hizmet satin
almadan Once iiriin
bilgisi almak igin
sosyal medya
platformlarindan
arastirma  yapiyor
musunuz?

8,3%

6,6%

7,5%

7,0%

% of Total

5%

4,0%

2,5%

7,0%

31+

Count

%  within
yasindasiniz?

Kag

14,3%

42,9%

42,9%

100,0
%

% within Bir {irlin
ya da hizmet satin
almadan Once iirlin
bilgisi almak igin
sosyal medya
platformlarindan
aragtirma  yapiyor
musunuz?

4,2%

1,2%

2,2%

1,8%

% of Total

,3%

,8%

,8%

1,8%

Total

Count

24

242

134

400

%  within
yasindasiniz?

Kag

6,0%

60,5%

33,5%

100,0
%

% within Bir {iriin
ya da hizmet satin
almadan Once iirlin
bilgisi almak i¢in
sosyal medya
platformlarindan
arastirma  yapiyor
musunuz?

100,0%

100,0%

100,0%

100,0
%

% of Total

6,0%

60,5%

33,5%

100,0
%

Yas ve lriin satin almadan 6nce sosyal platformlardan arastirma yapma iligkisi 18-22

yas grubu (261 kisi) icin su sekildedir: 166 kisi {irlin satin almadan 6nce bazen

arastirma yapmakta, 81 kisi siklikla arastirma yapmakta ve 14 kisi de arastirma

yapmamaktadir. Belirtilen rakamsal veriler incelendigi zaman 18-22 yas grubu

katilmcilarinin  biiylik ¢ogunlugunun (41,5%) iriin satin almadan Once bazen

arastirma yaptiklar1 ortaya koyulmaktadir.
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Ikinci yas grubu olan 23-26 yas grubunun (104 kisi) iiriin satin almadan 6nce
arastirma yapma durumu, 57 kisinin bazen, 40 kisinin siklikla ve 7 kisinin de
arastirma yapmamasi seklindedir. Bu baglamda bu yas grubu katilimcilarinin da iirtin
satin alma davranisi gergeklestirmeden Once bazen arastirma yaptiklarindan (14,3%)

bahsetmek miumkiindir.

28 kisiden olusan 27-31 yas grubu i¢inse iirlin satin almadan dnce arastirma yapma
durumu kisi sayilarina gore su sekildedir: 16 kisi bazen, 10 kisi ise, siklikla arastirma
yaparken, 2 kisi de iirlin satin almadan Once sosyal platformlardan arastirma
gerceklestirmemektedir. Bu dogrultuda iiclincli yas grubu olan 27-31 yas grubu

i¢cinde ¢ogu kisinin (4,0%) iiriin almadan 6nce bazen arastirma yaptig1 goriilmektedir.

Son olarak 7 kisiden olusan 31 yas iistii grubunda ise, 3’er kisinin bazen ya da
siklikla 1 kisinin ise, Uriin satin almadan Once sosyal platformlardan arastirma
yapmadig1 sOylenebilmektedir. Bu baglamda 31 yas iistii katilimecilarin {iriin satin
almadan Once sosyal platformlardan arastirma yapma durumu siklikla ve bazi zaman
olarak agirlik gostermekte ve bu katilimcilarin sayisisal oranlari esit orandadir

(0,8%).
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Tablo 75: Yas ve iiriin satin almadan

once sosyal platformlardan arastirma yapma

nedeni
Crosstab
Herhangi bir iriin satin almadan &nce | Total
neden sosyal medya platformlarindan
arastirma yaparsiniz?
sosyal |kullanici sosyal |bilgiye
medya |goriislerine |medya |kolay
platfor |ulasmami  |platfor |erisim
mlarimi | sagladigi mlarind | saglaya
giivenil |igin an bildigi
ir aragtir | m i¢in
buldug ma
um igin yapma
m
Kag 18-22 |Count 29 156 17 59 261
yasindas % within Kac¢|11,1% |59,8% 6,5% |22,6% [100,0
1n1z? yasindasiniz? %
% within Herhangi | 60,4% |68,4% 56,7% |62,8% [65,3
bir iirlin  satin %
almadan once
neden sosyal
medya
platformlarindan
aragtirma
yaparsiniz?
% of Total 7,3% |39,0% 43% |14,8% |65,3
%
23-26 |Count 16 56 10 22 104
% within Kac¢|15,4% |53,8% 9,6% |21,2% (100,0
yagindasiniz? %
% within Herhangi | 33,3% |24,6% 33,3% |23,4% [26,0
bir irlin  satin %
almadan once
neden sosyal
medya
platformlarindan
aragtirma
yaparsimiz?
% of Total 4,0% |14,0% 2,5% |55% (26,0
%
27-31 |Count 2 15 2 9 28
% within Kac¢|7,1% |53,6% 7,1% |32,1% (100,0
yasindasiniz? %
% of Total ,5% 3,8% ,5% 2,3% |7,0%
31+ Count 1 1 1 4 7
% within Kacg|14,3% |14,3% 14,3% [57,1% |100,0
yasindasiniz? %
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Tablo 75: Devami

% within Herhangi |2,1% |,4% 3,3% 43% [1,8%

bir iirlin  satin

almadan once

neden sosyal

medya

platformlarindan

arastirma

yaparsiniz?

% of Total ,3% ,3% ,3% 1,0% [1,8%
Total Count 48 228 30 94 400

% within Kag¢|12,0% |57,0% 75% [23,5% |100,0

yasindasiniz? %

% within Herhangi | 100,0 |100,0% 100,0% [100,0 |100,0

bir iriin  satin|% % %

almadan once

neden sosyal

medya

platformlarindan

arastirma

yaparsiniz?

% of Total 12,0% |57,0% 75% [23,5% |100,0

%

Tablo 75’te yaslara bagli olarak iirin satin almadan Once sosyal medya
platformlarindan arastirma yapma nedenlerinin iligkisi aktarilmistir. Bu baglamda
Tablo 75’ten yola ¢ikilarak 18-22 yas grubunda (261 kisi) yer alan 156 kisi iiriin
kullanicilarinin yorumlarina kolaylikla ulastig igin, 59 kisi aranilan bilgiye sosyal
medya araciligiyla daha kolay ulastig1 icin, 29 kisi de sosyal medya platformlarimi
giivenilir buldugu i¢in {irlin satin almadan once sosyal platformlardan aragtirma

yapmaktadir. 18-22 yas grubunun geriye kalan 17 Kkisisi ise, sosyal medya

platformlarindan arastirma yapmamaktadir.

23-26 yas grubunda (104 kisi) ise, 56 kisi kullanict goriislerine ulasabildigi i¢in, 22
kisi bilgiye kolay erisebildigi i¢in, 16 kisi sosyal medya platformlarin1 giivenilir

buldugu i¢in sosyal medya platformlarindan arastirma yapmaktadir. Geriye kalan 10
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kisi ise, Uriin satin almadan Once sosyal medya platformlarindan arastirma

gergeklestirmemektedir.

27-31 yas grubunda (28 kisi) bulunan 15 kisi kullanic1 goriislerine ulasabildigi, 9
kisi bilgiye kolay erisim saglayabildigi ve 2 kisi de sosyal medya platformlarini
giivenilir buldugu i¢in {irlin satin almadan Once sosyal medya platformlarindan
arastirma yapmaktadir. Geriye kalan 2 kisi ise, iirlin satin almadan Once sosyal

medya platformlarindan arastirma yapmamaktadir.

Tablo 75’te aktarilan ilk 3 yas grubu iginde {irlin satin almadan Once arastirma
yapmalarinin nedeni en yiiksek oranda (57,0%) kullanic1 goriislerine ulasabilmek
oldugu belirlenmistir. Onun ardindan ise, 29,5% oram ile bilgiye kolay erisim

saglabilme gelmektedir.

Son yas grubu olan 31 yas iistii (7 kisi) i¢inse {iriin satin almadan 6nce neden sosyal
medya platformlarindan arastirma yapiyorsunuz sorusuna iliskin olarak 1’er kisiden,
sosyal medya platformlarim1 giivenilir buldugu i¢in ve kullanici goriislerine
ulagabildigi yanitini, 4 kisiden bilgiye kolay erisebildigim i¢in yanitin1 ve 1 kisiden
ise, sosyal platformlardan aragtirma yapmam yanit1 alinmistir. Bu dogrultuda 31 yas
istli grup icin Uirtin almadan 6nce sosyal platformlardan arastirma yapmanin temel

nedeni bilgiye kolay erisim saglayabilmeleri seklinde belirlenmistir.
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Tablo 76: Yas ve satin almadan 6nce arastirma yapilan {iriin kategorileri

Crosstab
Hangi iriinleri satin alirken, sosyal medya | Total
platformlarindan arastirma yapmaya daha
cok ihtiya¢ duyarsiniz?
moda- | teknoloji | kozmeti |diger |hepsi
aksesuar |k tirtin |k
tiriinleri
Kag 18- | Count 86 86 36 16 37 261
yasindasini |22 05 within Kag|33,0% [33,0% [13,8% |6,1% |14,2 [100,0
z? yasindasiniz? % %
% within Hangi | 71,7% |57,7% |66,7% |55,2 |77,1 |65,3
iriinleri  satin % % %
alirken, sosyal
medya
platformlarinda
n arastirma
yapmaya daha
cok ihtiyag
duyarsiniz?
% of Total 215% (21,5% |9,0% 4,0% |9,3% [65,3
%
23- | Count 23 50 13 9 9 104
26 % within Kag|22,1% |48,1% (125% |8,7% [8,7% |100,0
yasindasiniz? %
% within Hangi [19,2% |33,6% [24,1% |31,0 |18,8 |26,0
trlinleri  satin % % %
alirken, sosyal
medya
platformlarinda
n arastirma
yapmaya daha
cok ithtiyag
duyarsiniz?
% of Total 5,8% 125% |3,3% 2,3% |2,3% |26,0
%
27- | Count 8 9 5 4 2 28
31 9% within Kag|28,6% |32,1% [17,9% |14,3 [7,1% |100,0
yasindasiniz? % %
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Tablo 76: Devami

% within Hangi
driinleri  satin
alirken, sosyal
medya
platformlarinda
n arastirma
yapmaya daha
¢ok ihtiyag
duyarsiniz?

6,7%

6,0%

9,3%

13,8%

4,2%

7,0%

% of Total

2,0%

2,3%

1,3%

1,0%

5%

7,0%

31+

Count

% within Kag
yasindasiniz?

42,9%

57,1%

,0%

,0%

,0%

100,0
%

% within Hangi
iriinleri  satin
alirken, sosyal
medya
platformlarinda
n arastirma
yapmaya daha
¢ok ihtiyag
duyarsiniz?

2,5%

2,7%

,0%

,0%

,0%

1,8%

% of Total

,8%

1,0%

,0%

,0%

,0%

1,8%

Total

Count

120

149

54

29

48

400

% within Kag
yasindasiniz?

30,0%

37,3%

13,5
%

7,3%

12,0
%

100,0
%

% within Hangi
iriinleri  satin
alirken, sosyal
medya
platformlarinda
n arastirma
yapmaya daha
¢ok ihtiyag
duyarsiniz?

100,0%

100,0%

100,0
%

100,0%

100,0
%

100,0
%

% of Total

30,0%

37,3%

13,5
%

7,3%

12,0
%

100,0
%

Tablo 76’da yas gruplarina bagli olarak ayrilan katilimeilarin, hangi tiriinler i¢in daha

cok aragtirma yapma ihtiyact duydugu agiklanmistir. Bu baglamda 18-22 yas

grubunu olusturan 261 kisinin, 86 tanesi moda-aksesuar, 86 tanesi teknolojik iiriinler,

36 tanesi kozmetik {irtinler, 16 tanesi belirtilen tirtinler disindaki {iriinler i¢in ve 37

tanesi ise belirtilen tiim {riin kategorileri i¢in satin alma Oncesi arastirma
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yapmaktadir. Bu baglamda 18-22 yas kriteri igin moda-aksesuar (21,5%) ve
teknolojik iiriinler (21,5%) i¢in diger iirlin kategorilerine oranla daha ¢ok arastirma

yapma ihtiyact duyduklar1 sdylenebilmektedir.

104 kisiden olusan 23-26 yas kategorisine bakildigi zaman 50 kiginin teknolojik
tirlinler ic¢in, 23 kisinin moda-aksesuar triinleri i¢in, 13 kisinin kozmetik ve 9’ar
kisinin de belirtilen {iriin kategorilerinin hepsi ve belirtilen kategorilerin disindaki
iriinler i¢in arastirma yaptig1 goriilmektedir. Bu sonuclar dogrultusunda 23-26 yas
grubunun teknolojik iirlinleri satin almadan ©once daha fazla (12,5%) arastirma

ihtiyact duydugu goriilmektedir.

28 kisilik 27-31 yas grubunda ise, 9 kisi teknolojik tiriinleri, 8 kisi moda-aksesuar
triinlerini, 5 kisi kozmetik iirlinleri, 4 kisi diger iirlinleri satin almadan Once
arastirma ihtiyact duyarken, 2 kisinin ise, tiim tirlinler i¢in arastirma yapma ihtiyaci

duydugu belirlenmistir.

7 kigiden olusan 31 yas lizeri katilimcilar da bu oran, 4 kisinin teknolojik tiriinleri ve
3 kisinin de moda-aksesuar iirlinlerine yonelik satin alma Oncesi arastirma
gerceklestirdigi yoniindedir. Bu bilgiler dogrultusunda s6z konusu yas grubunun
kozmetik tirlinleri ve diger iiriinler i¢in arastirma yapma ihtiyact duymadig1 ortaya

cikmaktadir.

Tiim yas kategorilerine yonelik genelleme yapildig1 noktada ise, satin almadan 6nce
en cok arastirilma ihtiyaci duyulan iiriin kategorisinin teknolojik tiriinler (37,3%)

oldugu goriilmektedir.
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Tablo 77: Yas ve Instagram fenomeninin satin alma tizerindeki etkisi

Crosstab

Takip ettiginiz fenomenin {iriin | Total
icerikli paylasimlart o {irlinii
satin almaniza etken oluyor mu?
evet bazen hayr
Kag 18- | Count 53 191 17 261
yasindasiniz? |22 |9,  within = Kag|20,3% 73,2% 6,5% |100,0
yasindasiniz? %
% within  Takip [66,3% 65,6% 58,6 [65,3%
ettiginiz fenomenin %
iirlin icerikli
paylasimlari o {iriinii
satin almaniza etken
oluyor mu?
% of Total 13,3% 47,8% 4,3% |65,3%
23- |Count 19 74 11 104
26 |o%  within Kag|18,3% 71,2% 10,6 [100,0
yasindasiniz? % %
% within  Takip |23,8% 25,4% 37,9 [26,0%
ettiginiz fenomenin %
iirlin icerikli
paylasimlari o {iriinii
satin almaniza etken
oluyor mu?
% of Total 4,8% 18,5% 2,8% [26,0%
27- |Count 6 21 1 28
31 |% within Kag|21,4% 75,0% 3,6% |100,0
yagindasiniz? %
% within  Takip|7,5% 7,2% 3,4% |7,0%
ettiginiz fenomenin
uriin igerikli
paylasimlari o {irlinii
satin almaniza etken
oluyor mu?
% of Total 1,5% 5,3% 3% |7,0%
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Tablo 77: Devami

31+ |[Count 2 5 0 7
%  within  Kag|28,6% 71,4% ,0% {100,0
yasindasiniz? %
% within  Takip|2,5% 1,7% 0% [1,8%
ettiginiz fenomenin
iirtin i¢erikli

paylasimlari o {irlinii
satin almaniza etken

oluyor mu?
% of Total ,5% 1,3% 0% [1,8%
Total Count 80 291 29 400
%  within  Kag |20,0% 72,8% 7,3% [100,0
yasindasiniz? %
% within  Takip|100,0% 100,0% 100,0 |100,0
ettiginiz fenomenin % %
iirlin icerikli

paylasimlari o {iriinii
satin almaniza etken
oluyor mu?

% of Total 20,0% 72,8% 7,3% |100,0
%

Instagram fenomenlerinin marka/iiriin igerikli paylagimlarinin arastirmada yer alan
ve farkli yas gruplarina ait olan katilimcilar iizerindeki etkisi Tablo 77’de
gosterilmistir. Tablo 77°de aktarilan bilgiler dogrultusunda, 18-22 yas grubunun (261
kisi), 53 tanesinin satin alma davranisinin fenomen paylasimlarindan etkilendigi, 191

tanesinin bazen etkilendigi ve 17 tanesinin ise, etkilenmedigi goriilmektedir.

23-26 yas grubunun (104 kisi), 19 tanesi satin alma noktasinda fenomen
paylasimlarindan etkilenmekte, 74 tanesi bazi zamanlarda etkilenmekte ve 11 tanesi

ise, fenomen paylasimlarindan etkilenmemektedir.

27-31 yas grubuna (28 kisi) dahil olan katilimcilardan, 6 kisi satin alma noktasinda
fenomenler tarafindan gerceklestirilen marka/iiriin  igerikli  paylasimlardan

etkilendigini, 21 kisi bazen etkilendigini, 1 kisi ise etkilenmedigini ifade etmistir.
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31 yas tzeri katilimcilarda (7 kisi) ise fenomenlerin marka/iirtin igerikli
paylasimlarindan etkilenme durumu, 2 kisi evet ve 5 kisi bazen seklinde
yanitlanmistir. Bu dogrultuda 2 kisi satin alma noktasinda fenomen paylasimlarindan

etkilenmekte, 3 kisi ise baz1 durumlarda etkilenmektedir.

Tablo geneline baktigimiz zaman ise katilimcilarin ¢ogunun (72,8%) satin alma

noktasinda fenomenlerin marka/liriin igerikli davaniglarindan bazen etkilendigi

ortaya ¢ikmaktadir.

Tablo 78: Yas ve Instagram fenomenlerinin pazarladigi tirlinleri satin alma

Crosstab

Instagram fenomenlerinin | Total
pazarladigi {riinleri satin alir
misiniz?
evet bazen hayir
Kag 18- | Count 40 190 31 261
yasindasmiz? |22 |95 within = Kag|15,3% 72,8% 11,9% |100,0
yasindasiniz? %

% within Instagram |65,6% 66,2% 59,6% |65,3%
fenomenlerinin
pazarladig1 triinleri
satin alir misiniz?

% of Total 10,0% 47,5% 7,8% |65,3%
23- |Count 15 72 17 104
26 fop within  Kag|144%  |692%  |16,3% |100,0

yasindasiniz? %
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Tablo 78: Devami

% within Instagram | 24,6% 25,1% 32,7% |26,0%
fenomenlerinin
pazarladig1 iiriinleri
satin alir misiniz?

% of Total 3,8% 18,0% 43% |26,0%
27- | Count 4 20 4 28
31 [0y within Kac|14,3% 71.4% 14,3% |100,0

yasindasiniz? %

% within Instagram | 6,6% 7,0% 7,7% |7,0%

fenomenlerinin
pazarladig1 iiriinleri
satin ahr m1s1mz?

% of Total 1,0% 5,0% 1,0% |7,0%
31+ |Count 2 5 0 7

%  within  Kag|28,6% 71,4% ,0% |100,0

yasindasiniz? %

% within Instagram | 3,3% 1,7% ,0% 1,8%

fenomenlerinin
pazarladig1 iiriinleri
satin alir misiniz?

% of Total ,5% 1,3% ,0% 1,8%
Total Count 61 287 52 400
%  within  Kag|15,3% 71,8% 13,0% |100,0
yasindasiniz? %
% within Instagram | 100,0% 100,0% 100,0 [100,0
fenomenlerinin % %

pazarladig1 triinleri
satin alir misinz?

% of Total 15,3% 71,8% 13,0% [100,0
%

Tablo 78’de Instagram fenomenlerinin pazarladig: iiriinleri satin alma durumu, yas
gruplarina bagli olarak ac¢iklanmistir. Bu baglamda 18-22 yas grubunda (261 kisi) yer
alan 40 kisi fenomenler tarafindan pazarlanan {iriinleri satin almakta, 190 kisi bazen

satin almakta ve 31 kisi ise, satin almamaktadir.

23-26 yas grubunda (104 kisi) 15 kisi fenomenler tarafindan pazarlanan iiriinleri satin

almakta, 72 kisi bazen satin almakta ve 17 kisi ise, satin almamaktadir. 27-31 yas
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grubunda (28 kisi ) 4 kisi Instagram fenomenlerinin pazarladigi iirtinleri satin

almakta, 20 kisi bazen satin almakta ve 4 kisi ise, satin almamaktadir. Son yas grubu

olan 31 yas tizerinde (7 kisi) ise, 2 kisi fenomenler tarafindan pazarlanan {irtinleri

satin alirken 5 kisi de baz1 zamanlarda satin almaktadir.

Yas gruplarina gore Instagram fenomenleri tarafindan pazarlanan iiriinlerin satin

alinma oranina baktigimiz zaman ise, tim yas gruplarinin 71,8% oranla fenomenler

tarafindan pazarlanan iirtinleri bazen satin aldiklar1 sonucuna ulasilmaktadir.

Tablo 79: Yas ve Instagram fenomenlerinin pazarladig irtinleri satin alma nedeni

Crosstab
Instagram fenomenlerinin pazarladig: iiriinleri
neden satin alirsiniz?
fenomen
lerin tanitilan
tanittigr |Urint | Urine
triinlere |merak |ilgi
giivendi |ettigim |duydugu satin
gim i¢in |igin migin |diger |almam |Total
Kag 18- |Count 21 76 108 27 29 261
yasindasin |22 9% within Kac|8,0% |29,1% |41,4% [10,3% [11,1% [100,0
1Z? yasindasiniz? %
% within [65,6% |655% (67,1% |67,5% [56,9% |65,3
Instagram %
fenomenlerinin
pazarladigi
tirinleri neden
satin alirsiniz?
% of Total 5,3% 19,0% [27,0% [6,8% |7,3% |65,3
%
23- | Count 8 32 38 8 18 104
26 [0, within Kag|7,7% |30,8% |36,5% |7,7% |17,3% [100,0
yagindasiniz? %
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Tablo 79: Devami

% within |25,0% |27,6% |23,6% |20,0% |35,3% |26,0
Instagram %
fenomenlerinin
pazarladigi
driinleri neden
satin alirsiniz?
% of Total 2,0% 8,0% 9,5% 2,0% [(45% [26,0
%
27- | Count 3 5 12 4 4 28
31 [9% within Ka¢|10,7% |17,9% (42,9% |14,3% |14,3% |[100,0
yasindasiniz? %
% within |9,4% 4,3% 7,5% 10,0% |7,8% |7,0%
Instagram
fenomenlerinin
pazarladigi
iriinleri neden
satin alirsiniz?
% of Total ,8% 1,3% 3,0% 1,0% |1,0% |7,0%
31+ | Count 0 3 3 1 0 7
% within Kag |,0% 429% [42,9% [14,3% |,0% 100,0
yasindasiniz? %
% within |,0% 2,6% 1,9% 2,5% [,0% 1,8%
Instagram
fenomenlerinin
pazarladig
iriinleri neden
satin alirsiniz?
% of Total ,0% ,8% ,8% ,3% ,0% 1,8%
Total Count 32 116 161 40 51 400
% within Kagc |8,0% 29,0% |40,3% |10,0% |12,8% |100,0
yasindasiniz? %
% within |100,0% |100,0% |100,0% |100,0 |100,0% |100,0
Instagram % %
fenomenlerinin
pazarladig
iirtinleri neden
satin alirsimiz?
% of Total 8,0% 29,0% |40,3% |10,0% |12,8% |100,0
%

Tablo 79°da yas gruplarina gore katilimcilarin Instagram fenomenlerinin pazarladigi

tiriinleri neden satin aldiklar iliskilendrilmistir. Bu baglamda 18-22 yas grubunda

(261 kisi) yer alan 21 kisi fenomenlerin tanittigr tirlinlere glivendigi i¢in, 76 kisi
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irlini merak ettigi icin, 108 kisi tanmitilan {riine ilgi duydugu icin, 27 kisi diger
nedenlerden dolay1 fenomenler tarafindan pazarlanan iirtinleri satin alirken, 29 kisi
ise, satin almadiginmi belirtmistir. 23-26 yas grubunda (104 kisi) yer alan 8 Kkisi
fenomenlerin tanittig1 tirtinlere giivendigi igin, 32 kisi tirtinii merak ettigi igin, 38 kisi
tanitilan irtine ilgi duydugu icin, 8 kisi diger nedenlerden dolayr fenomenler

tarafindan pazarlanan iirtinleri satin alirken, 18 kisi ise, satin almadigini belirtmistir.

27-31 yasinda bulunan (28 kisi) katilimcilardan ise, 3 kisi fenomenlerin tanittigi
tiriinlere giivendigi icin, 5 kisi lirlinii merak ettigi i¢in, 12 kisi tanitilan {iriine ilgi
duydugu icin, 4 kisi diger nedenlerden dolayr fenomenler tarafindan pazarlanan
tiriinleri satin alirken, 4 kisi ise, satin almadigini belirtmistir. Son olarak ise, 31 yas
tizeri grupta (7 kisi) ise, 3’er kisi tanitilan iiriinii merak ettigi ve tanitilan triine ilgi
duydugu ic¢in {riinii satin alirken, 1 kisi ise, diger sebeplerden etkilenerek

fenomenlerin pazarladigi tirtinleri satin almaktadr.

Tablo geneline baktigimiz zaman varilan ortak sonug tiim yas gruplarmin (40,3%)

en fazla tanitilan iiriine ilgi duyduklarindan dolay1 fenomenler tarafindan pazarlanan

tirtinleri satin aldig1 goriilmektedir.
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Tablo 80: Dijital pazarlama faaliyetleri, geleneksel pazarlama faaliyetlerinden daha

etkilidir
Crosstab
Dijital  pazarlama faaliyetleri, geleneksel
pazarlama faaliyetlerinden daha etkilidir.
kesinl
ikle
kesinlikle katilt
katilmiyor | katilmiy |kararsiz1 | katiliyor |yoru
um orum m um m Total
Kag Count 1 3 33 131 93 261
yasindasint || 94 within Kag |,4% 1,1% 12,6% |50,2% |35,6 |100,0
z? yasindasiniz? % %
% within Dijital | 100,0% |50,0% [62,3% |69,7% [61,2 |65,3%
pazarlama %
faaliyetleri,
geleneksel
pazarlama
faaliyetlerinden
daha etkilidir.
% of Total 3% 8% 8,3% 32,8% |23,3 |65,3%
%
Count 0 2 14 43 45 104
% within Kag|,0% 1,9% 135% |41,3% |43,3 [100,0
yagindasiniz? % %
% within Dijital | ,0% 33,3% |26,4% |22,9% |29,6 |[26,0%
pazarlama %
faaliyetleri,
geleneksel
pazarlama
faaliyetlerinden
daha etkilidir.
% of Total ,0% 5% 3,5% 10,8% [11,3 |26,0%
%
Count 0 1 6 11 10 28
% within Kag|,0% 3,6% 21,4% |39,3% (35,7 |100,0
yasindasiniz? % %
% within Dijital | ,0% 16,7% [11,3% |5,9% 6,6% |7,0%
pazarlama
faaliyetleri,
geleneksel
pazarlama
faaliyetlerinden
daha etkilidir.
% of Total ,0% ,3% 1,5% 2,8% 2,5% |7,0%
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Tablo 80: Devami

Count 0 0 0 3 4 7

% within Kag|,0% ,0% ,0% 429% |57,1 |100,0

yasindasiniz? % %

% within Dijital | ,0% ,0% ,0% 1,6% 2,6% |1,8%

pazarlama

faaliyetleri,

geleneksel

pazarlama

faaliyetlerinden

daha etkilidir.

% of Total ,0% ,0% ,0% ,8% 1,0% |1,8%
Total Count 1 6 53 188 152 |400

% within Kag |,3% 1,5% 13,3% |47,0% [38,0 |100,0

yasindasiniz? % %

% within Dijital | 100,0% |100,0% |100,0% |100,0% |100,0 [100,0

pazarlama % %

faaliyetleri,

geleneksel

pazarlama

faaliyetlerinden

daha etkilidir.

% of Total 3% 1,5% 13,3% |47,0% [38,0 |100,0

% %

Tablo 80’de arastirma katilimcilar1 olarak belirlenen farkli yas gruplarinin, ‘dijital
pazarlama faaliyetleri, geleneksel pazarlama faaliyetlerine gore daha etkilidir’
climlesine iliskin katilim oranlari aktarilmistir. Buna gore aktarilan climleye, 261
kisiden olugsan 18-22 yas grubunun, 1 tanesi kesinlikle katilmiyorum, 3 tanesi
katilmiyorum, 33 tanesi kararsizim, 131 tanesi katiliyorum ve 93 tanesi de kesinlikle
katiliyorum seklinde yanit vermistir. Verilen yanitlardan yola ¢ikarak 18-22 yas
grubunun c¢ogunlukla (32,8%) s6z konusu ciimleye katiliyorum yaniti verdigi

gorilmektedir.

23-26 yas grubu (104 kisi) katilimcilarinda ise, kesinlikle katilmiyorum yaniti
bulunmamakla birlikte, 2 kisi katilmiyorum, 14 kisi kararsizim, 43 kisi katilryorum

ve 45 kisi kesinlikle katiliyorum seklinde yanit vermistir. Bu yas grubu iginse s6z
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konusu climleye katilim cevabina iliskin en ¢ok desteklenen yorum 11,3% oranla

kesinlikle katiliyorum olmustur.

Dijital pazarlama faaliyetleri, geleneksel pazarlama faaliyetlerinden daha etkilidir
climlesine karsilik 27-31 yas grubu (28 kisi) ise, kesinlikle katilmiyorum yanitini
isaretlememis, geriye kalan 1 kisi katilmiyorum, 6 kisi kararsizim, 11 Kkisi
katiliyorum ve 10 kisi ise kesinlikle katiliyorum seklinde yanit vermistir. Sonuglar
dogrultusunda 27-31 yas grubunun da 23-26 yas grubu ile dogru orantili olarak
kesinlikle katilmiyorum yanitt vermedikleri belirlenirken, 27-31 yas grubu da 2,8%

ile aktarilan ciimleye en ¢ok katiliyorum yanitin1 vermistir.

Son yas grubu 31 yas {izeri katilimeilarda (7 kisi) ise, kesinlikle katilmiyorum ve
katilmiyorum yanitini igaretleyen katilimcir  bulunmamaktadir. Geriye kalan
katilimcilarin 3 kigisi ise, katiliyorum yaniti verirken 4 kisisi de kesinlikle
katiliyorum yanitin1 vermistir. Bu baglamda 31 yas lizeri grupta, 23-26 yas grubu ile
benzerlik gostererek dijital pazarlamanin daha etkili oldugu diistincesine 1,0%

oraninda kesinlikle katiliyorum yanitin1 vermistir.

Tablo 81: Instagram fenomenlerinin pazarladigi iiriinler bende merak uyandirir

Crosstab

Instagram  fenomenlerinin  pazarladig1
iiriinler bende merak uyandirir.

kesinlikl kesinl

e ikle

katilmiy |katilmiy | kararst |katily |katiliy

orum orum Z1im orum orum |Total
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Tablo 81: Devami

pazarladigi iirtinler
bende merak uyandirir.

Kag 18- |Count 4 16 98 99 44 26
yas1 |22 1
ndas % within Kag¢|1,5% (6,1% 37,5% |37,9% |16,9% |10
niz yasindasiniz? 0,
? 0
%
% within  Instagram |40,0% |59,3% [69,5% |63,5% |66,7% |65
fenomenlerinin 3
pazarladigi tirlinler %

bende merak uyandirir.
% of Total 1,0% [4,0% 245% |24,8% |11,0% |65
3
%
23- |Count 6 6 28 47 17 10
26 4
% within Kag|5,8% [5,8% 26,9% [45,2% |16,3% |10
yasindasiniz? 0,
0
%
% within  Instagram|60,0% | 22,2% [19,9% |30,1% |25,8% |26
fenomenlerinin ,0
pazarladigi irliinler %

bende merak uyandirir.
% of Total 15% |1,5% 7,0% [11,8% |4,3% |26
,0
%
27- | Count 0 4 13 7 4 28
31 |% within Ka¢|,0% [14,3% [46,4% |25,0% |14,3% |10
yasindasiniz? 0,
0
%
% within  Instagram|,0% |14,8% |9,2% |45% [6,1% |7,
fenomenlerinin 0
pazarladig riinler %

bende merak uyandirir.
% of Total ,0% |1,0% 3,3% [1,8% (1,0% |7,
0
%
31+ [Count 0 1 2 3 1 7
% within Kag|,0% [14,3% [28,6% |42,9% |14,3% |10
yasindasiniz? 0,
0
%
% within  Instagram|,0% |3,7% 14% (19% [1,5% |1,
fenomenlerinin 8
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Tablo 81: Devami

| % of Total ,0% 3% 5% [.8% [3% [1,8%
Total Count 10 27 141 156 66 400
% within Kag |2,5% 6,8% [35,3% |39,0% |16,5% |100,0
yasindasiniz? %
% within | 100,0% |100,0% |100,0 |100,0 [100,0 |100,0
Instagram % % % %
fenomenlerinin
pazarladigi
rtinler  bende
merak
uyandirir.
% of Total 2,5% 6,8% |35,3% |39,0% |16,5% |100,0
%

Tablo 81°de Instagram fenomenlerinin pazarladig: {iriinler bende merak uyandirir
climlesine farkli yas gruplariin verdigi yanitlar aktarilmistir. Buna gore aktarilan
climleye, 261 kisiden olusan 18-22 yas grubunun, 4 tanesi kesinlikle katilmiyorum,
16 tanesi katilmiyorum, 98 tanesi kararsizim, 99 tanesi katiliyorum ve 44 tanesi de
kesinlikle katiliyorum seklinde yanit vermistir. Verilen yanitlardan yola ¢ikarak 18-
22 yas grubunun ¢ogunlukla (24,8%) s6z konusu ciimleye katiliyorum yaniti verdigi

gorilmektedir.

23-26 yas grubu (104 kisi) katilimcilarinda ise, 6 kisi kesinlikle katilmiyorum, 6 kisi
katilmiyorum, 28 kisi kararsizim, 47 kisi katiliyorum ve 17 kisi kesinlikle
katiliyorum seklinde yanit vermistir. Bu yas grubu i¢inse sdz konusu ciimleye katilim

cevabina iliskin en ¢ok desteklenen yorum 11,8% oranla katiliyorum olmustur.

27-31 yas grubu (28 kisi) katilimcilarinda ise, kesinlikle katilmiyorum segenegini

isaretleyen katilimci bulunmamakla birlikte, 4 kisi katilmiyorum, 13 kisi kararsizim,

7 kisi katiliyorum ve 4 kisi de kesinlikle katiliyorum secenegini isaretlemistir. Bu
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baglamda 27-31 yas grubunun ilgili climleye karsilik agirliklt olarak (3,3%)

kararsizim segenegini isaretledikleri goriilmektedir.

31 yas iizeri katilimcilarda (7 kisi) ise, kesinlikle katilmiyorum yanitini isaretleyen

katilime1 bulunmamakla birlikte geriye kalan 1 kisinin katilmiyorum, 2 kisinin

kararsizim, 3 kisi katiliyorum ve 1 kisi de kesinlikle katilmiyorum yanitimi

isaretledigi goriilmektedir.

Tablo 82: Instagram fenomenlerinin pazarladigi iriinler kullandigim ve bildigim bir
marka ise, satin alirirm

Crosstab
Instagram  fenomenlerinin  pazarladig
triinler kullandigim ve bildigim bir marka
ise, satin alirim.
kesinl
kesinlikl ikle
e katili
katilmry |katilmiy |kararsiz1 | katiliy | yoru
orum orum m orum |m Total
Kag 18- | Count 5 9 75 102 |70 261
yasindasini |22 |9, within Kag|1,9%  |3,4% [28,7% [39,1% 26,8 [100,0
z? yasindasiniz? % %
% within | 100,0% |56,3% |67,6% |58,6%|74,5 |65,3
Instagram % %
fenomenler
% of Total 1,3% 2,3% 18,8% |255% 17,5 [65,3
% %
23- | Count 0 5 23 57 19 104
26 % within Kac|,0% 48% [22,1% |54,8%[18,3 [100,0
yasindasiniz? % %
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Tablo 82: Devami

% within
Instagram
fenomenlerinin
pazarladigi
trlinler
kullandigim ve
bildigim bir
marka ise, satin
alirnm.

,0%

31,3%

20,7%

32,8%

20,2
%

26,0
%

% of Total

,0%

1,3%

5,8%

14,3%

4,8%

26,0
%

21-
31

Count

13

28

% within Kag
yasindasiniz?

,0%

7,1%

28,6%

46,4%

17,9
%

100,0
%

% within
Instagram
fenomenlerinin
pazarladigi
trtinler
kullandigim ve
bildigim bir
marka ise, satin
alirnm.

,0%

12,5%

7,2%

7,5%

5,3%

7,0%

% of Total

,0%

,5%

2,0%

3,3%

1,3%

7,0%

31

Count

% within Kag
yasindasiniz?

,0%

,0%

71,4%

28,6%

,0%

100,0
%

% within
Instagram
fenomenlerinin
pazarladig:
tirlinler
kullandigim ve
bildigim bir
marka ise, satin
alinim.

,0%

,0%

4,5%

1,1%

,0%

1,8%

% of Total

,0%

,0%

1,3%

,5%

,0%

1,8%

Total

Count

16

111

174

94

400

% within Kag
yasindasiniz?

1,3%

4,0%

27,8%

43,5%

23,5
%

100,0
%
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Tablo 82: Devami

% within|100,0% |100,0% [100,0% |100,0% |10 |100,0
Instagram 0,0 |%
fenomenlerinin %
pazarladigi

trlinler

kullandigim ve
bildigim bir
marka ise, satin
alirnm.

% of Total 1,3% 4,0% 27,8% |435% |23, |100,0
5% | %

Instagram fenomenlerinin pazarladig iirlinler kullandigim ve bildigim bir marka ise,
satin alinm varsayimina yas gruplarina gore katilim oranlar1 su sekildedir. 261
kisiden olusan 18-22 yas grubunun, 5 kisisi kesinlikle katilmiyorum, 9 kisisi
katilmiyorum, 75 kisisi kararsizim, 102 kisisi katiliyorum ve 70 kisisi kesinlikle
katiliyorum seklinde yanit vermistir. Verilen cevaplarin yiizdelerine bakildig1 zaman,

en yiiksek ylizdeye sahip cevabin 25,5% ile katiliyorum oldugu goriilmektedir.

104 kisiden olusan 23-26 yas grubunda bulunan hi¢cbir katilimci kesinlikle
katilmiyorum secenegini isaretlemis, bununla birlikte ise, 5 kisi katilmiyorum, 23
kisi kararsizim, 57 kisi katiliyorum ve 19 kisi kesinlikle katiliyorum yanitim

vermistir.

28 katilimcidan olusan 27-31 yas grubunda ise, 23-26 yas grubuyla esdeger sekilde
kesinlikle katilmiyorum yanit1 bulunmamakta, geriye kalan 2 kisi ise, katilmiyorum,
8 kisi kararsizim, 13 kisi katiliyorum ve 5 kisi de kesinlikle katiliyorum seklinde

yanit vermistir.
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31 yas tizeri grupta (7 kisi) ise, 5 kisi kararsizim ve 2 kiside katiliyorum yanitini

vererek diger secenekler isaretlenmemistir. Bu dogrultuda tim yas gruplarinin

genelinin (43,5%) ilgili cimleye katiliyorum yanit1 verdigi goriilmektedir.

Tablo 83: Instagram fenomenlerinin pazarladigi tirtinleri ihtiyacim dogrultusunda

satin alirim

Crosstab
Instagram fenomenlerinin pazarladig: {riinleri
ihtiyacim dogrultusunda satin alirim.
kes
inli
kle
kat
kesinlikle iy
katilmiyoru | katilmiy | kararsizi | katiliyor |oru
m orum m um m | Total
Kag 18- | Count 8 17 70 109 57 |261
yasindasini |22 o5 within|3,1% 65% |26,8% [41,8% |21, [100,0
z? Kag 8% | %
yasindasiniz
?
%  within|61,5% 70,8% |62,5% |66,1% |66, |65,3
Instagram 3% | %
fenomenleri
nin
pazarladig:
tirtinleri
thtiyacim
dogrultusun
da satin
alirim.
% of Total |2,0% 4,3% 175% [27,3% |14, |65,3
3% | %
23- | Count 3 6 28 45 22 |104
26
%  within|2,9% 5,8% 26,9% |43,3% |21, |100,0
Kag 2% | %
yasindasiniz
?
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Tablo 83: Devami

%  within|23,1% 25,0% |25,0% |27,3% |25, 26,0
Instagram 6% | %
fenomenleri
nin
pazarladig1
iriinleri
ihtiyacim
dogrultusun
da satin
alirim.
% of Total |,8% 1,5% 7,0% 11,3% |5,5 (26,0
% |%
27- | Count 2 1 10 9 6 (28
31
% within Kag|7,1% 3,6% 357% [32,1% |21, |100,0
yasindasiniz? 4% | %
% within|15,4% [4,2% 8,9% 5,5% 7,0 [7,0%
Instagram %
fenomenlerinin
pazarladigi
tirtinleri
ithtiyacim
dogrultusunda
satin alirim.
% of Total ,5% ,3% 2,5% 2,3% 1,5 7,0%
%
31+ | Count 0 0 4 2 1 |7
% within Kag|,0% ,0% 57,1% |28,6% |14, |100,0
yasindasiniz? 3% | %
% within | ,0% ,0% 3,6% 1,2% 1,2 11,8%
Instagram %
fenomenlerinin
pazarladig
uriinleri
ithtiyacim
dogrultusunda
satin alirim.
% of Total ,0% ,0% 1,0% ,5% 3 1,8%
%
Total Count 13 24 112 165 86 (400
% within Kag |3,3% 6,0% 28,0% |41,3% |21, |100,0
yasindasiniz? 5% | %
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Tablo 83: Devami

% within | 100,0% |100,0% |100,0% |100,0% |10 |100,0

Instagram 0,0 |%

fenomenlerinin %

pazarladigi

tiriinleri

ihtiyacim

dogrultusunda

satin alirim.

% of Total 3,3% 6,0% 28,0% |41,3% |21, |100,0
5% | %

Instagram fenomenlerinin pazarladigi iirlinleri ihtiyacim dogrultusunda satin alirim
ciimlesine iliskin olarak, 18-22 yas araligindaki 261 katilimcinin, 8’inin kesinlikle
katilmryorum, 17’sinin katilmiyorum, 70’inin kararsizim, 109’unun katiliyorum ve

57’sinin kesinlikle katiliyorum seklinde yanit verdigi goriilmektedir.

104 kisiden olusan 23-26 yas grubunda yer alan 3 kisi ilgili ciimleye Kesinlikle
katilmiyorum, 6 kisi katilmiyorum, 28 kisi kararsizim, 45 kisi katiliyorum ve 22 kisi
kesinlikle katiliyorum seklinde karar vermistir. Bu baglamda 18-22 ve 23-26 yas
grubunun Instagram fenomenlerinin pazarladigi iriinleri ihtiyacim dogrultusunda

satin alirim climlesine genellikle katiliyorum yanitinin verildigi gortilmektedir.

27-31 yas grubunda (28 kisi) ise, 2 kisi kesinlikle katilmiyorum, 1 kisi katilmiyorum,
10 kisi kararsizim, 9 kisi katiliyorum ve 6 kisi kesinlikle katiliyorum seklinde yanit
vermistir. Bu grubun ise, verilen yanitlar dogrultusunda agirlikli olarak (2,5%)

kararsiz oldugu goriilmektedir.

Son yas grubu 31 yas ilizeri katilimcilarda (7 kisi) ise, 4 kisi kararsizim, 2 kisi

katiliyorum ve 1 kisi de kesinlikle katiliyorum seklinde yanit vermistir. S6z konusu
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grupta kesinlikle katilmiyorum ve katilmiyorum segeneklerinin isaretlenmedigi

gorilmektedir.

Tablo genellemesine bakildig1 zaman ise, 41,3% oraninda tiim yas gruplarinin

Instagram fenomenlerinin pazarladig: tirtinleri ihtiyacim dogrultusunda satin alirim

varsayimina katiliyorum yanit1 verdikleri goriilmektedir.

Tablo 84: Instagram fenomenlerinin pazarladigi {iriinler, tutum ve inanglarima uygun

ise, satin alirim

Crosstab
Instagram fenomenlerinin pazarladig
irlinler, tutum ve inanglarima uygun ise,
satin alirim.
kesinlikl kesinli
e katili |Kle
katilmry | katilmry |kararsizi |yoru |katilty
orum orum m m orum Total
Kag 18- [Count 23 34 90 59 55 261
yasind |22 |9 within Kac|8,8% [13,0% [345% (22,6 [21,1% [100,0
asiniz? yasindasiniz? % %
% within|76,7% |72,3% |62,9% |59,6 [67,9% |65,3%
Instagram %
fenomenlerinin
pazarladig
driinler, tutum
ve inanglarima
uygun ise, satin
alirim.
% of Total 5,8% 8,5% |[225% |14,8 |13,8% [65,3%
%
23- |Count 6 11 37 32 18 104
% within Kag |5,8% 10,6% |35,6% |30,8 |17,3% |100,0
yasindasiniz? % %
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Tablo 84: Devami

% within
Instagram
fenomenlerinin
pazarladigi
drtinler, tutum
ve inanglarima
uygun ise, satin
alirim.

20,0%

23,4%

25,9%

32,3
%

22,2%

26,0%

% of Total

1,5%

2,8%

9,3%

8,0%

4,5%

26,0%

27-
31

Count

11

28

% within Kag
yasindasiniz?

3,6%

3,6%

39,3%

28,6
%

25,0%

100,0
%

% within
Instagram
fenomenlerinin
pazarladig
driinler, tutum
ve inang¢larima

3,3%

2,1%

7,7%

8,1%

8,6%

7,0%

% of Total

,3%

,3%

2,8%

2,0%

1,8%

7,0%

31+

Count

% within Kag
yasindasiniz?

,0%

14,3%

71,4%

,0%

14,3%

100,0
%

% within
Instagram
fenomenlerinin
pazarladig:
driinler, tutum
ve inang¢larima
uygun ise, satin
alirim.

,0%

2,1%

3,5%

,0%

1,2%

1,8%

% of Total

,0%

,3%

1,3%

,0%

,3%

1,8%

Total

Count

30

47

143

99

81

400

% within Kag
yasindasiniz?

7,5%

11,8%

35,8%

24,8
%

20,3%

100,0
%

% within
Instagram
fenomenlerinin
pazarladigi
driinler, tutum
ve inanglarima
uygun ise, satin
alirim.

100,0%

100,0
%

100,0%

100,0
%

100,0
%

100,0
%

Instagram fenomenlerinin pazarladig: iirlinler, tutum ve inanglarima uygun ise, satin

alinm ciimlesine yas gruplarina gore katilim oranlar1 su sekildedir: 18-22 yas (261
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kisi) i¢in, 23 kisi kesinlikle katilmiyorum, 34 kisi katilmiyorum, 90 kisi kararsizim,
59 kisi katiliyorum ve 55 kisi de kesinlikle katiliyorum seklinde yanit vermistir. 23-
26 yas grubundan (104 kisi) , 6 kisi kesinlikle katilmiyorum, 11 kisi katilmiyorum,
37 kisi kararsizim, 32 kisi katiliyorum, 18 kisi de kesinlikle katiliyorum yanitini
vermigstir. 27-31 yas grubunda (28 kisi) ise, 1’er kisi kesinlikle katilmiyorum ve
katilmiyorum, 11 kisi kararsizim, 8 kisi katiliyorum, 7 kisi de kesinlikle katiliyorum
seklinde cevap vermistir. 31 yas lizeri grupta (7 kisi) ise verilen yanitlar, kesinlikle
katilmiyorum 0, katilmiyorum 1, kararsizim 5, katiliyorum O ve kesinlikle

katiliyorum 1 kisi seklindedir.

Tablo genellemesine bakildigi zaman, tiim yas gruplarinda ortak olarak (35,8%)
Instagram fenomenlerinin pazarladig: {irlinler, tutum ve inanglarima uygun ise, satin

alim varsayimina iliskin kararsizim yanitinin isaretlendigi goriilmektedir.

Tablo 85: Instagram fenomenlerinin pazarladig tiriinler, kisisel 6zelliklerime uygun
ise, satm alirrm

Crosstab

Instagram fenomenlerinin pazarladig: tirtinler, kisisel

ozelliklerime uygun ise, satin alirim.

kesinl

ikle kesinli

katil kle

miyor | Katilmiyoru |kararsizi |katiliyoru |katiliy

um |m m m orum | Total
Kag¢ (18 |Count 6 7 37 67 144 261
yast |- 1% within|2,3% |2,7% 14,2% 25,7% 55,2% |100,0
ndas |22 |Kac %
mz yasindasiniz
? ?
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Tablo 85: Devami

% within|75,0 [50,0% 67,3%
Instagram %
fenomenlerin
in
pazarladigi
riinler,
kisisel
Ozelliklerime
uygun ise,
satin alirim.

69,1%

63,7%

65,3%

% of Total 1,5% [1,8% 9,3%

16,8%

36,0%

65,3%

23 | Count 2 6 14

20

62

104

- % within|1,9% |5,8% 13,5%
26 Ka(}

yasindasiniz
?

19,2%

59,6%

100,0
%

% within|25,0 [42,9% 25,5%
Instagram %
fenomenlerin
in
pazarladigi
urtinler,
kisisel
Ozelliklerime
uygun ise,
satin alirim.

20,6%

27,4%

26,0%

% of Total |,5% |1,5% 3,5%

5,0%

15,5%

26,0%

27 |Count 0 1 2

17

28

- % within [,0% |3,6% 7,1%
31 Kag

yasindasiniz
?

28,6%

60,7%

100,0
%

% within|,0% |7,1% 3,6%
Instagram
fenomenlerin
in
pazarladigi
iriinler,
kisisel
Ozelliklerime
uygun ise,
satin alirim.

8,2%

7,5%

7,0%

% of Total |,0% |,3% ,5%

2,0%

4,3%

7,0%

31 |Count 0 0 2
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Tablo 85: Devami

% within|,0% |,0% 28,6% 28,6% 42,9% |100,0
Kacg %
yasindasiniz
?

% within|,0% |,0% 3,6% 2,1% 1,3% [1,8%
Instagram
fenomenlerin
in
pazarladigi
iriinler,
kisisel
Ozelliklerime
uygun ise,
satin alirim.

% of Total |,0% |,0% 5% 5% ,8% 1,8%

Total Count 8 14 55 97 226 400

% within|2,0% |3,5% 13,8% 24,3% 56,5% |100,0
Kag %

yasindasiniz
?

% within|100,0 | 100,0% 100,0% |100,0% |100,0 |100,0
Instagram % % %
fenomenlerin
in
pazarladig
iriinler,
kisisel
Ozelliklerime
uygun ise,
satin alirim.

% of Total |2,0% |3,5% 13,8% 24,3% 56,5% |100,0
%

Instagram fenomenlerinin pazarladig: iirlinler, kisisel 6zelliklerime uygun ise, satin
alirnm varsayimu ile iligkili olarak 4 yas kategorisinin de (18-22, 23-26, 27-31, 31+)
belirtilen ciimle i¢in katilim oranlar1 belirtilmistir. Bu baglamda, 18-22 yas kategorisi
icin 261 kisiden, 6’sinin kesinlikle katilmiyorum, 7’sinin katilmiyorum, 37’sinin
kararsizim, 67’sinin katiliyorum ve 144 tanesinin ise kesinlikle katiliyorum
secenegini isaretledigi goriilmektedir. 23-26 yas grubu icinde yer alan 104 kisinin, 2

tanesi kesinlikle katilmiyorum, 6 tanesi katilmiyorum, 14 tanesi kararsizim, 20
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tanesi, katiliyorum ve 62 tanesi de kesinlikle katiliyorum seklinde yanit vermistir.
Ucgiincii yas grubu olan ve 28 kisiden olusan 27-31 yas grubunda ise, kesinlikle
katilmiyorum cevabi1 bulunmamakla beraber, 1 kisi katilmiyorum, 2 kisi kararsizim,
8 kisi katiliyorum, 17 kisi de kesinlikle katiliyorum segenegini isaretlemistir. 31 yas
istii grupta (7 kisi) ise, kesinlikle katilmiyorum ve katilmiyorum secenekleri
secilmemekle beraber, 2’ser kisi kararsizim ve katiliyorum segenegini, 3 kisi de

kesinlikle katiliyorum se¢enegini isaretlemistir.

Tablo 85’teki veriler g6z oOnilinde bulunduruldugu zaman, katilimcilarin ¢ogunun
(56,5%) Instagram fenomenlerinin pazarladig: {iriinleri kisisel 6zelliklerine uygun

olmasi durumunda satin aldig1 goriilmektedir.

Tablo 86: Instagram fenomenlerinin pazarladigi iriinleri, fiyat uygunluguna goére
satin alirnm

Crosstab

Instagram fenomenlerinin pazarladig: iriinleri,

fiyat uygunluguna gore satin alirim.

kesinlikl kesinli

e kle

katilmiy |katilmi | Kararsiz |katiliyoru |katiliy

orum yorum |im m orum | Total
Ka¢ |18-22 | Count 9 21 67 85 79 261
yasim % within Kag |3,4% 8,0% [257% |32,6% 30,3% |100,0
dasini yasindasiniz? %
z?
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Tablo 86: Devami

% within
Instagram
fenomenlerini
n pazarladigi
trtinleri, fiyat
uygunluguna
gore satin
alirim.

69,2%

67,7%

65,7%

60,3%

69,9%

65,3%

% of Total

2,3%

5,3%

16,8%

21,3%

19,8%

65,3%

23-26

Count

24

41

27

104

% within Kag
yasindasiniz?

2,9%

8,7%

23,1%

39,4%

26,0%

100,0
%

% within
Instagram
fenomenlerini
n pazarladigi
riinleri, fiyat
uygunluguna
gore satin
alirim.

23,1%

29,0%

23,5%

29,1%

23,9%

26,0%

% of Total

,8%

2,3%

6,0%

10,3%

6,8%

26,0%

27-31

Count

11

28

% within Kag
yasindasiniz?

3,6%

3,6%

28,6%

39,3%

25,0%

100,0
%

% within
Instagram
fenomenlerini
n pazarladig
rtinleri, fiyat
uygunluguna
gore satin
alirim.

7,7%

3,2%

7,8%

7,8%

6,2%

7,0%

% of Total

,3%

,3%

2,0%

2,8%

1,8%

7,0%

31+

Count

% within Kag
yasindasiniz?

,0%

,0%

42,9%

57,1%

,0%

100,0
%

% within
Instagram
fenomenlerini
n pazarladigi
triinleri, fiyat
uygunluguna
gore satin
alirim.

,0%

,0%

2,9%

2,8%

,0%

1,8%
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Tablo 86: Devami

‘ % of Total ,0% ,0% ,8% 1,0% ,0% 1,8%
Total Count 13 31 102 141 113 400
% within Kag |3,3% 7,8% [255% |35,3% 28,3% |100,0
yasindasiniz? %
% within|100,0% |100,0 |100,0% |100,0% |100,0 |100,0
Instagram % % %
fenomenlerini
n pazarladigi
triinleri, fiyat
uygunluguna
gore satin
alirim.
% of Total 3,3% 7,8% |255% |35,3% 28,3% |100,0
%

Instagram fenomenlerinin pazarladig: iirlinleri, fiyat uygunluguna gore satin alirim
varsayimina iliskin olarak, 18-22 yasindaki katilimcilardan (261 kisi), 9 tanesi
kesinlikle katilmiyorum, 21 tanesi katilmiyorum, 67 tanesi kararsizim, 85 tanesi
katiliyorum ve 79 tanesi de kesinlikle katiliyorum seklinde yanit vermistir. 23-26
yasindaki katilimcilardan (104 kisi), 3 kisi kesinlikle katilmiyorum, 9 kisi
katilmiyorum, 24 kisi kararsizim, 41 kisi katiliyorum ve 27 kisi ise, kesinlikle
katiliyorum segenegini isaretlemistir. 27-31 yas grubundaki (28 kisi) katilimecilardan,
I’er kisi kesinlikle katilmiyorum ve katiliyorum secgeneklerini isaretlemis, geriye
kalan kisilerin, 8 tanesi kararsiz, 11 tanesi katiliyorum ve 7 tanesi de kesinlikle
katiliyorum seklinde yanit vermistir. Son olarak 31 yas tizeri grupta (7 kisi) ise, 3

kisi kararsizim ve 4 kisi de katiliyorum segenegini isaretlemistir.

Instagram fenomenlerinin pazarladig: tirtinleri, fiyat uygunluguna gore satin alirim
climlesine iligkin verilen tiim yanitlar incelendigi zaman ise su sonuca varilmaktadir.
35,3% oraninda tiim yas gruplar1 Instagram fenomenleri tarafindan pazarlanan

iriinleri satin alma noktasinda fiyat kriterinin g6z 6niinde bulundurmaktadir.
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Tablo 87: Instagramda takip ettigim seyahat alaninda fenomenler, tatil ya da seyahat

kararim etkiler

Crosstab
Instagramda takip ettigim seyahat alaninda
fenomenler, tatil ya da seyahat kararimi etkiler.
kesinlik kesinlik
le le
katilmiy | katilmiy | kararsiz | katiliyor | katiliyor
orum orum m um um Total
Kag 18- |Count 10 20 86 80 65 261
yasindasin |22 9% within Ka¢|3,8% |7,7% [33,0% [30,7% [24,9% |100,
12? yasindasiniz? 0%
% within|66,7% [69,0% |61,9% [61,1% |75,6% |65,3
Instagramda %
takip ettigim
seyahat
alaninda
fenomenler,
tatil ya da
seyahat
kararimi
etkiler.
% of Total 2,5% 50% |21,5% |20,0% [16,3% |65,3
%
23- | Count 3 8 39 37 17 104
26 |9 within Kac|2,9% |7,7% [375% [356% [16,3% [100,
yasindasiniz? 0%
% within [20,0% |27,6% |28,1% [28,2% [19,8% |26,0
Instagramda %
takip ettigim
seyahat
alaninda
fenomenler,
tatil ya da
seyahat
kararimi
etkiler.
% of Total ,8% 2,0% |9,8% 9,3% |4,3% 26,0

%
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Tablo 87: Devami

27-
31

Count

10

12

28

% within Kag
yasindasiniz?

7,1%

3,6%

35,7%

42,9%

10,7%

100,
0%

% within
Instagramda
takip  ettigim
seyahat
alaninda
fenomenler,
tatil ya da
seyahat
kararmmi
etkiler.

13,3%

3,4%

7,2%

9,2%

3,5%

7,0%

% of Total

5%

,3%

2,5%

3,0%

,8%

7,0%

Count

% within Kag
yasindasiniz?

,0%

,0%

57,1%

28,6%

14,3%

100,
0%

% within
Instagramda
takip ettigim
seyahat
alaninda
fenomenler,
tatil ya da
seyahat
kararimi
etkiler.

,0%

,0%

2,9%

1,5%

1,2%

1,8%

% of Total

,0%

,0%

1,0%

5%

,3%

1,8%

Total

Count

15

29

139

131

86

400

% within Kag
yasindasiniz?

3,8%

7,3%

34,8%

32,8%

21,5%

100,
0%

% within
Instagramda
takip  ettigim
seyahat
alaninda
fenomenler,
tatil ya da
seyahat
kararimi
etkiler.

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,
0%

% of Total

3,8%

7,3%

34,8%

32,8%

21,5%

100,
0%
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Seyahat alaninda fenomen olan kisilerin paylasimlari, tatil veya seyahat kararimi
etkilemektedir varsayimina iliskin olarak 18-22 yasindaki katilimcilarin (261 kisi),
10 tanesinin kesinlikle katilmiyorum, 20 tanesinin katilmiyorum, 86 tanesinin
kararsizzim, 80 tanesinin katiliyorum ve 65 tanesinin kesinlikle katiliyorum
secenegini isaretledigi gorilmektedir. Bu baglamda s6z konusu yas grubu igin
seyahat alaninda fenomen olan kisilerin paylasimlari, tatil veya seyahat kararimi
etkilemektedir climlesine karsilik oy ¢oklugu ile, 21,5% oraninda kararsiz olduklari

belirlenmistir.

23-26 yas grubunun (104 kisi) ise varsayima iliskin olarak, 3 kisinin kesinlikle
katilmiyorum, 8 kisinin katilmiyorum, 39 kisinin kararsizim, 37 kisinin katiliyorum
ve 17 kisinin kesinlikle katiliyorum yaniti verdigi goriilmektedir. 23-26 yas
grubunun verdigi cevaplar dogrultusunda seyahat alaninda fenomen olan kisilerin
paylasimlari, tatil veya seyahat kararimi etkilemektedir climlesine 9,8% oraninda

cogu katilimcisinin kararsizim seklinde yanit verdigi goriilmektedir.

27-31 yas grubunda (28 kisi) ise, s6z konusu ciimleye iliskin verilen yanitlar su
sekildedir. 2 kisi kesinlikle katilmiyorum, 1 kisi katilmiyorum, 10 kisi kararsizim,
12 kisi katiliyorum, 3 kisi ise, kesinlikle katiliyorum seklinde cevap vermistir. Bu yas
grubunun isaretledikleri segenekler baglaminda seyahat alaninda fenomen olan
kisilerin, tatil veya seyahat kararlarin1 etkiledigine yonelik ciimleye katilim oranlar

3,0% oraninda katiltyorum seklindedir.

Son yas grubu olan 31 yas iizeri (7 kisi) grupta ise, kesinlikle katilmiyorum ve

katilmiyorum segenegini isaretleyen katilimci bulunmamakla birlikte, 4  kisi
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kararsizim, 2 kisi katilhyorum ve 1 kisi de kesinlikle katiliyorum seklinde yanit

vermistir.

Tablo 88’deki genellemeye bakacak olursak seyahat alanindaki

fenomenlerin, takipgilerinin seyahat/tatil kararini etkilemektedir varsayimi igin

34,8% oranla katilimcilar kararsizim yanit1 vermislerdir.

Tablo 88: Instagramda yemek igerikli paylasimlarda bulunan fenomenler, bu
alandaki tiikketim davranisimi etkiler

Crosstab
Instagramda yemek igerikli paylasimlarda
bulunan fenomenler, bu alandaki tiikketim
davranisimi etkiler.
kesinli
Kle kesinli
katilm kle
tyoru |katilmi |karars1 |katily |katiliy
m yorum |zim orum |orum |Total
Kag 18- [Count 15 27 91 73 55 261
yasind |22 o, within Kag|5,7% [10,3% [34,9% [28,0% [21,1% [100,0%
asmniz? yasindasiniz?
% within | 75,0% [67,5% |61,5% |62,9% |72,4% |65,3%
Instagramda
yemek icerikli
paylagimlarda
bulunan
fenomenler,  bu
alandaki tiiketim
davranisimi
etkiler.
% of Total 3,8% |6,8% |[22,8% [18,3% |13,8% |65,3%
23- | Count 5 10 43 29 17 104
26 o5 within Kag|4,8% |9,6% |413% |27,9% |16,3% |100,0%
yasindasiniz?
% within | 25,0% [25,0% |29,1% |25,0% |22,4% |26,0%
Instagramda
yemek icerikli
paylasimlarda
bulunan
fenomenler
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Tablo 88: Devami

% of Total

1,3%

2,5%

10,8%

7,3%

4,3%

26,0%

27-
31

Count

12

11

28

% within Kag
yasindasiniz?

,0%

7,1%

42,9%

39,3%

10,7%

100,0%

% within
Instagramda
yemek icerikli
paylasimlarda
bulunan
fenomenler,  bu
alandaki tliketim
davranigimi
etkiler.

,0%

5,0%

8,1%

9,5%

3,9%

7,0%

% of Total

,0%

5%

3,0%

2,8%

8%

7,0%

31+

Count

7

% within Kag
yasindasiniz?

,0%

14,3%

28,6%

42,9%

14,3%

100,0%

% within
Instagramda
yemek icerikli
paylagimlarda
bulunan
fenomenler,  bu
alandaki tiiketim
davranisimi
etkiler.

,0%

2,5%

1,4%

2,6%

1,3%

1,8%

% of Total

,0%

,3%

,5%

,8%

,3%

1,8%

Total

Count

20

40

148

116

76

400

% within Kag
yasindasiniz?

5,0%

10,0%

37,0%

29,0%

19,0%

100,0%

% within
Instagramda
yemek icerikli
paylasimlarda
bulunan
fenomenler,  bu
alandaki tiiketim

100,0
%

100,0
%

100,0
%

100,0
%

100,0
%

100,0%

% of Total

5,0%

10,0%

37,0%

29,0%

19,0%

100,0%

Instagramda yemek icerikli paylasimlarda bulunan fenomenler, bu alandaki tiikketim

davranisgimi etkiler varsayimlarina yonelik yas gruplarimin verdikleri yanitlar su

sekildedir: 18-22 yas grubu (261 kisi) i¢in 15 kisi kesinlikle katilmiyorum, 27 kisi
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katilmiyorum, 91 kisi kararsizim, 73 kisi katiliyorum ve 55 kisi kesinlike katiliyorum
seklinde yanit vermistir. 23-26 yas grubu (104 kisi) ise, 5 kisi kesinlikle
katilmiyorum, 10 kisi katilmiyorum, 43 kisi kararsizim, 29 kisi katiliyorum ve 17 kisi
kesinlikle katiliyorum seklinde yanit vermistir. 27-31 yas grubunda (28 kisi) ise,
kesinlikle katilmiyorum segenegini isaretleyen katilimct bulunmamakta, 2 Kkisi
katilmiyorum, 12 kisi kararsizzim, 11 kisi katihyorum ve 3 kisi de kesinlikle
katiliyorum seklinde yanit vermistir. Son olarak 31 yas iizeri grupta (7 kisi) ise, 27-
31 yas grubunda oldugu gibi kesinlikle katilmiyorum yaniti bulunmamakta, diger
kisilerden ise, 1 kisi katilmiyorum, 2 kisi kararsizim, 3 kisi katiliyorum ve 1 kisi de

kesinlikle katiliyorum yanitin1 vermistir.

Tablo 89’un genellemesine baktigimiz zaman, ilk 3 yas grubunda (22,8%, 10,8%,
3,0%) c¢ogu kisinin kararsizim yanitini isaretledigi goriilmekte, 31 yas iizeri grupta
ise, katiliyorum yanitin1 diger 3 yas grubuna oranla katilimcilarin daha fazla
isaretledigi goriilmektedir. Bu dogrultuda 31 yas lizeri grubun yemek igerikli
paylasimlarda bulunan fenomenlerin paylasimlarindan daha ¢ok etkilendigi (0,8%)

sOylenebilmektedir.

Tablo 89: Moda ve makyaj alanindaki fenomenlerin paylagimlarinda yer alan
tirtinleri denemek isterim

Crosstab

Moda ve makyaj alanindaki  fenomenlerin
paylagimlarinda yer alan iirlinleri denemek isterim.

kesinlikle katilmiy | kararsiz | katiliyo |kesinlik
katitlmiyorum |orum  |im rum le kat1l. | Total
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Tablo 89: Devami

Kag 18- | Count 41 19 65 64 72 261
yasindast |22 |% within Kag¢|15,7% |7,3% |24,9% [245% |27,6% |100,
niz? yasindasiniz? 0%
% within |62,1% |67,9% [62,5% |59,3% |76,6% |65,3
Moda ve %
makyaj
alanindaki
fenomenlerin
paylagimlarin
da vyer alan
trinleri
denemek
isterim.
% of Total 10,3% |4,8% |16,3% |[16,0% |18,0% |65,3
%
23- | Count 19 6 30 31 18 104
26 |% within Kag|18,3% [58% [28,8% [29,8% |17,3% |100,
yasindasiniz? 0%
% within |28,8% [21,4% (28,8% |28,7% |19,1% (26,0
Moda ve %
makyaj
alanindaki
fenomenlerin
paylagimlarin
da vyer alan
trinleri
denemek
isterim.
% of Total 48% [15% |75% |78% [45% |26,0
%
27- | Count 4 3 8 10 3 28
31 |% within Ka¢|14,3% |10,7% [28,6% |35,7% |10,7% |100,
yasindasiniz? 0%
% within|6,1% |10,7% |[7,7% |9.3% |3,2% |7,0%
Moda ve
makyaj
alanindaki
fenomenlerin
paylagimlarin
da vyer alan
trtinleri
denemek
isterim.
% of Total 1,0% |,8% 2,0% |2,5% ,8% 7,0%
31 |Count 2 0 1 3 1 7
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Tablo 89: Devami

% within Kag¢|28,6% |,0% 14,3% (42,9% [14,3% |100,

yasindasiniz? 0%

% within | 3,0% ,0% 1,0% 2,8% 1,1% 1,8%

Moda ve

makyaj

alanindaki

fenomenlerin

paylasimlarin

da yer alan

driinleri

denemek

isterim.

% of Total ,5% ,0% ,3% ,8% ,3% 1,8%
Total Count 66 28 104 108 94 400

% within Ka¢|16,5% |[7,0% 26,0% [27,0% |23,5% |100,

yasindasiniz? 0%

% within [ 100,0% |100,0% |100,0% |100,0% |100,0% |100,

Moda ve 0%

makyaj

alanindaki

fenomenlerin

paylagimlarin

da vyer alan

trtinleri

denemek

isterim.

% of Total 16,5% |7,0% 26,0% [27,0% |23,5% |100,

0%

Moda ve makyaj alanindaki fenomenlerin paylasimlarinda yer alan tirtinleri denemek

isterim varsayimi igin,

kesinlikle katilmiyorum, 19 kisi katilmiyorum,

65 kisi kararsizim, 64 kisi

18-22 yas grubu (261 kisi) katilimcilarindan, 41 kisi

katiliyorum ve 72 kisi de kesinlikle katiliyorum seklinde yanit vermistir. Katilimeilar

tarafindan verilen cevaplar gbéz Oniinde bulunduruldugu zaman 18-22 yas

kategorisinin,

moda-makyaj fenomenlerinden etkileniyorum ciimlesine 18,0%

oraninda kesinlikle katiliyorum cevabi1 verdigi goriilmekte ve bu yas grubunun moda-

makyaj fenomeni paylasimlarindan ¢cogunluk olarak etkilendigi ortaya ¢ikmaktadir.
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23-26 yas grubunun (104 kisi), 19 kisisi kesinlikle katilmiyorum, 6 Kkisisi
katilmiyorum, 30 kisisi kararsizim, 31 kisisi katiliyorum ve 18 kisisi ise, kesinlikle
katiliyorum seklinde yanit vermistir. 23-26 yas grubunun verdikleri cevaplar
dogrultusunda ise, bu grup katilimcilarmin sayisal olarak (7,8%) katiliyorum

secenegini daha fazla isaretledikleri goriilmektedir.

27-31 yas grubunda (28 kisi), 4 kisi kesinlikle katilmiyorum, 3 kisi katilmiyorum, 8
kisi kararsizim, 10 kisi katiliyorum ve 3 kisi de kesinlikle katiliyorum seklinde yanit
vermistir. Bu tablodan da anlasilacagi iizere 23-26 yas grubu ile benzer 6zellik

gostererek agirlikli olarak (2,5%) katiliyorum cevabinmi verdikleri goriilmektedir.

Son grup olan 31 yas iizeri grupta ise cevaplarin su sekilde oldugu goriilmektedir: 2
kisi kesinlikle katilmiyorum, 1 kisi kararsizim, 3 kisi katiliyorum, 1 kesinlikle
katiliyorum seklindedir. Bu yas grubunda moda ve makyaj alanindaki fenomenlerin
paylasimlarinda yer alan iirlinleri denemek isterim ciimlesine karsilik katilmiyorum
cevabi verilmedigi goriilmektedir. Buna ek olarak bu yas grubunda da varsayima

iligkin katilan kisilerin oran1 (0,8%) diger se¢eneklere gore daha fazladir.

Tablo genelinde ise, katilimcilarin moda-makyaj fenomenlerinin paylagimlarindan

etkilendigi ortaya ¢ikmaktadir (27,0%).
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Tablo 90: Instagram fenomenini

fenomenlerin marka/iiriin icerikli paylasimlarini farkinda m1 ?

diger platformlardan takip eden kisiler,

Crosstab

Takip ettiginiz Instagram fenomeni
urin?\marka igerikli
bulunuyor mu?

paylasimda

evet

hayir

farkinda
degilim

Total

Takip ettiginiz
Instagram
fenomenini
baska
platformlardan
da takip
ediyor
musunuz?

evet

Count

221

6

24

251

% within Takip
ettiginiz
Instagram
fenomenini baska
platformlardan da
takip ediyor
musunuz?

88,0%

2,4%

9,6%

100,0
%

% within Takip
ettiginiz
Instagram
fenomeni
rtin?\marka
icerikli
paylagimda
bulunuyor mu?

65,6%

37,5%

51,1%

62,8%

% of Total

55,3%

1,5%

6,0%

62,8%

hayir

Count

116

10

23

149

% within Takip
ettiginiz
Instagram
fenomenini baska
platformlardan da
takip ediyor
musunuz?

77,9%

6,7%

15,4%

100,0
%

% within Takip
ettiginiz
Instagram
fenomeni
trtin?\marka
icerikli
paylasimda
bulunuyor mu?

34,4%

62,5%

48,9%

37,3%

% of Total

29,0%

2,5%

5,8%

37,3%

Total

Count

337

16

47

400
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Tablo 90: Devami

% within Takip|84,3% [4,0% 11,8% 100,0
ettiginiz %
Instagram
fenomenini baska
platformlardan da
takip ediyor
musunuz?

% within Takip|100,0% |100,0% 100,0% |100,0
ettiginiz %
Instagram
fenomeni
rtin?\marka
icerikli
paylasimda
bulunuyor mu?

% of Total 84,3% [4,0% 11,8% 100,0
%

Tablo 90°daki veriler géz Oniinde bulunduruldugu zaman Instagram fenomenini
farkli platformlardan da takip eden bireylerin, takip ettikleri Instagram
fenomenlerinin marka/iiriin igerikli paylasimlarda bulundugu goriilmektedir (221
kisi). Yine aym sekilde Instagram fenomenlerini bagka sosyal platformlardan takip
etmeyen bireylerin de, takip ettigi Instagram fenomenlerinin marka/iiriin igerikli
paylasimlarda bulundugunu ifade etmektedir (116 kisi). Bu baglamda 337
katilmcimin da, takip ettikleri Instagram fenomenlerinin marka/iiriin igerikli

paylasimlarda bulundugunu farkinda olduklari goriilmektedir.
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Tablo 91: Ki-kare Instagram fenomenini diger platformlardan takip eden Kkisiler,
fenomenlerin marka/iiriin icerikli paylagimlarini farkinda m1 ?

Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 8,264a |2 ,016
Likelihood Ratio 7,999 2 ,018
Linear-by-Linear 5,545 1 ,019
Association
N of Valid Cases 400

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is 5,96.

Instagram fenomenini diger platformlardan takip eden kisiler ve fenomenlerin

marka/liriin igerikli paylagimlarimi farkinda olma durumunun ki-kare degerine

bakildigi zaman 8,264°% df=2 p= 0,016<0,05 sonucu karsimiza c¢ikmaktadir. Bu

baglamda p degerinin 0,05’ten kiigiik olmasi ile birlikte iki degisken arasinda

anlamli bir iligkinin bulundugu ortaya ¢ikmaktadir.

Tablo 92: Instagram fenomenlerinin takip edildigi diger platformlar ve marka/iiriin
icerikli paylagimlarin farkindalik durumu

Crosstab
Takip ettiginiz Instagram
fenomeni triin?\marka
icerikli paylasimda
bulunuyor mu?
farkind
a
degili
evet hayir m Total
Takip ettiginiz | Youtube Count 159 5 20 184
fenomeni  baska % within Takip|86,4% (2,7% 10,9% [100,0
hangi ettiginiz %
platformdan takip fenomeni  bagka
ediyorsunuz? hangi
platformdan takip
ediyorsunuz?
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Tablo 92: Devami

% within Takip
ettiginiz
Instagram
fenomeni
rtin?\marka
igerikli
paylagimda
bulunuyor mu?

47,2%

31,3%

42,6%

46,0
%

% of Total

39,8%

1,3%

5,0%

46,0
%

Facebook

Count

42

45

% within Takip
ettiginiz
fenomeni
hangi
platformdan takip
ediyorsunuz?

baska

93,3%

,0%

6,7%

100,0
%

% within Takip
ettiginiz
Instagram
fenomeni
trtin?\marka
icerikli
paylasimda
bulunuyor mu?

12,5%

,0%

6,4%

11,3
%

% of Total

10,5%

,0%

8%

11,3
%

Twitter

Count

18

20

% within Takip
ettiginiz
fenomeni
hangi
platformdan takip
ediyorsunuz?

bagka

90,0%

5,0%

5,0%

100,0
%

% within Takip
ettiginiz
Instagram
fenomeni
urtin?\marka
igerikli
paylasimda
bulunuyor mu?

5,3%

6,3%

2,1%

5,0%
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Tablo 92: Devami

% of Total

4,5%

,3%

,3%

5,0%

Takip
etmiyorum

Count

116

10

23

149

% within Takip
ettiginiz
fenomeni
hangi
platformdan takip
ediyorsunuz?

baska

77,9%

6,7%

15,4%

100,0
%

% within Takip
ettiginiz
Instagram
fenomeni
rtin?\marka
igerikli
paylagimda
bulunuyor mu?

34,4%

62,5%

48,9%

37,3
%

% of Total

29,0%

2,5%

5,8%

37,3
%

Diger

Count

% within Takip
ettiginiz
fenomeni
hangi
platformdan takip
ediyorsunuz?

bagka

100,0
%

,0%

,0%

100,0
%

% within Takip
ettiginiz
Instagram
fenomeni
rtin?\marka
igerikli
paylasimda
bulunuyor mu?

,6%

,0%

,0%

,9%

% of Total

9%

,0%

,0%

9%

Total

Count

337

16

47

400
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Tablo 92: Devami

% within Takip
ettiginiz
fenomeni
hangi
platformdan takip
ediyorsunuz?

baska

84,3%

4,0%

11,8%

100,0
%

% within Takip
ettiginiz
Instagram
fenomeni
rtin?\marka
igerikli
paylagimda
bulunuyor mu?

100,0
%

100,0%

100,0
%

100,0
%

% of Total

84,3%

4,0%

11,8%

100,0
%

Instagram fenomenlerinin takip edildigi diger platformlar ve marka/iiriin icerikli

paylasimlarin farkindalik durumunun iligkilendirildigi Tablo 92’de, takip ettigi

fenomeni Instagram disinda Youtube’dan da takip eden katilimecilarin, takip ettikleri

fenomenlerin marka/iiriin igerikli paylasimlarini daha ¢ok (39,8%) farkinda olduklari

gorilmektedir.

Tablo 93: Fenomenin takip edilme etkenleri ve marka/iiriin igerikli paylasimlarin
farkindalik durumu

Crosstab
Takip ettiginiz Instagram
fenomeni triin?\marka
icerikli paylasimda
bulunuyor mu?
farki
nda
degil | Tot
evet hayir im |al
Takip ettiginiz | Sosyal medya | Count 152 5 18 |175
fenomeni, ilk
nereden duyup
takip etmeye
basladiniz?
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Tablo 93: Devami

% within Takip
ettiginiz
fenomeni, ilk
nereden duyup
takip  etmeye
basladiniz?

86,9%

2,9%

10,3
%

100,
0%

% within Takip
ettiginiz
Instagram
fenomeni
rtin?\marka
icerikli
paylasimda
bulunuyor mu?

45,1%

31,3%

38,3
%

43,8
%

% of Total

38,0%

1,3%

4,5%

43,8
%

arkadas Onerisi

Count

32

39

% within Takip
ettiginiz
fenomeni,  ilk
nereden duyup
takip  etmeye
basladiniz?

82,1%

5,1%

12,8
%

100,
0%

% within Takip
ettiginiz
Instagram
fenomeni
trtin?\marka
icerikli
paylasimda
bulunuyor mu?

9,5%

12,5%

10,6
%

9,8
%

% of Total

8,0%

,0%

1,3%

9,8
%

icerik
paylagiminin
ilgi ¢gekmesi

Count

66

75

% within Takip
ettiginiz
fenomeni, ilk
nereden duyup
takip etmeye
basladiniz?

88,0%

4,0%

8,0%

100,
0%
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Tablo 93: Devami

% within Takip
ettiginiz
Instagram
fenomeni
trtin?\marka
icerikli
paylasimda
bulunuyor mu?

19,6%

18,8%

12,8
%

18,8
%

% of Total

16,5%

,8%

1,5%

18,8
%

diger medya
kanallarindan
biliniyor olmasi
nedeni ile

Count

25

29

% within Takip
ettiginiz
fenomeni,
nereden duyup
takip  etmeye
basladiniz?

ilk

86,2%

,0%

13,8
%

100,
0%

% within Takip
ettiginiz
Instagram
fenomeni
trtin?\marka
icerikli
paylasimda
bulunuyor mu?

7,4%

,0%

8,5%

7,3
%

% of Total

6,3%

,0%

1,0%

7,3
%

kesfet kisminda
karsima ¢ikmasi
ile

Count

57

12

75

% within Takip
ettiginiz
fenomeni,
nereden duyup
takip  etmeye
basladiniz?

ilk

76,0%

8,0%

16,0
%

100,
0%
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Tablo 93: Devami

% within Takip
ettiginiz
Instagram
fenomeni
trtin?\marka
icerikli
paylasimda
bulunuyor mu?

16,9%

37,5%

25,5
%

18,8
%

% of Total

14,3%

1,5%

3,0%

18,8
%

Diger

Count

% within Takip
ettiginiz
fenomeni,  ilk
nereden duyup
takip  etmeye
basladiniz?

71,4%

,0%

28,6
%

100,
0%

% within Takip
ettiginiz
Instagram
fenomeni
trtin?\marka
icerikli
paylasimda
bulunuyor mu?

1,5%

,0%

4,3%

1,8
%

% of Total

1,3%

,0%

5%

1,8
%

Total

Count

337

16

47

400

% within Takip
ettiginiz
fenomeni,  ilk
nereden duyup
takip  etmeye
basladiniz?

84,3%

4,0%

11,8
%

100,
0%

% within Takip
ettiginiz
Instagram
fenomeni
tirtin?\marka
igerikli
paylasimda
bulunuyor mu?

100,0%

100,0%

100,
0%

100,
0%

% of Total

84,3%

4,0%

11,8
%

100,
0%
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Tablo 93 g6z 6niinde bulunduruldugu zaman takip ettigi fenomeni sosyal medyadan

duyarak takip etmeye baglayan kisilerin,

fenomenlerin marka/irin

icerikli

paylasimlarini daha ¢ok farkinda olduklar1 goriilmektedir. Bu dogrultuda, fenomeni

sosyal medyadan takip etmeye baslayan katilimcilarin, fenomeni marka/iiriin icerikli

paylasimlarindan etkilenerek takip etmis olma ihtimali ortaya ¢ikmaktadir.

Tablo 94: Marka/iiriin igerikli paylasimlari en ¢ok fark edilen fenomen kategorisi

Crosstab
Takip ettiginiz  Instagram
fenomeni tiriin?\marka igerikli
paylasimda bulunuyor mu?
farkin
da
degili |Tot
evet hayir m al
En c¢ok hangi|eglence |Count 118 8 28 154
konuda icerik % within En cok |76,6% 5,2% 18,2% | 100,
paylasiminda hangi konuda 0%
bulunan icerik
fenomenleri takip paylasiminda
edersiniz? bulunan
fenomenleri takip
edersiniz?
% within Takip|35,0% 50,0% 59,6% |38,5
ettiginiz %
Instagram
fenomeni
urtin?\marka
icerikli
paylasimda
bulunuyor mu?
% of Total 29,5% 2,0% 7,0% |38,5
%
moda- Count 142 3 7 152
makyaj
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Tablo 94: Devami

% within En ¢ok
hangi konuda
icerik
paylasiminda
bulunan
fenomenleri takip
edersiniz?

93,4%

2,0%

4,6%

100,
0%

% within Takip
ettiginiz
Instagram
fenomeni
trtin?\marka
icerikli
paylasimda
bulunuyor mu?

42,1%

18,8%

14,9%

38,0
%

% of Total

35,5%

,8%

1,8%

38,0
%

seyahat

Count

46

59

% within En ¢ok
hangi konuda
icerik
paylasiminda
bulunan
fenomenleri takip
edersiniz?

78,0%

6,8%

15,3%

100,
0%

% within Takip
ettiginiz
Instagram
fenomeni
rtin?\marka
igerikli
paylasimda
bulunuyor mu?

13,6%

25,0%

19,1%

14,8
%

% of Total

11,5%

1,0%

2,3%

14,8
%

yemek

Count

31

35

% within En ¢ok
hangi konuda
igerik
paylasiminda
bulunan
fenomenleri takip
edersiniz?

88,6%

2,9%

8,6%

100,
0%
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Tablo 94: Devami

% within Takip
ettiginiz
Instagram
fenomeni
rtin?\marka
igerikli
paylasimda
bulunuyor mu?

9,2%

6,3%

6,4%

8,8
%

% of Total

7,8%

3%

,8%

8,8
%

Total

Count

337

16

47

400

% within En ¢ok
hangi konuda
igerik
paylasiminda
bulunan
fenomenleri takip
edersiniz?

84,3%

4,0%

11,8%

100,
0%

% within Takip
ettiginiz
Instagram
fenomeni
urtin?\marka
igerikli
paylagimda
bulunuyor mu?

100,0%

100,0%

100,0
%

100,
0%

% of Total

84,3%

4,0%

11,8%

100,
0%

Tablo 94’de icerik paylasimlarina gore fenomen kategorileri ve takipgilerin,

fenomenlerin marka/iiriin icerikli paylagimlarini fark etme durumlar1 verilmistir.

Tabloda gosterilen bilgiler dogrultusunda 142 kisi ile en ¢ok moda-makyaj alaninda

icerik paylasan fenomenleri

takip eden katilimcilarin,

gonderilerle karsilagtig1 goriilmektedir.
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Tablo 95: Ki kare marka/iiriin igerikli paylasimlari en ¢ok fark edilen fenomen

kategorisi
Chi-Square Tests
Asymp. Sig.

Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 19,242a |6 ,004
Likelihood Ratio 20,554 |6 ,002
Linear-by-Linear 2,916 1 ,088
Association
N of Valid Cases 400

a. 3 cells (25,0%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is 1,40.

Marka/iiriin icerikli paylasimlarin fark edilme durumu ve fenomen kategorilerinin ki-

kare degerine bakildigi zaman 19,242°% df=6 p= 0,004<0,05 sonucu karsimiza

¢ikmaktadir. Bu

degisken arasinda anlamli bir iliskinin bulundugu ortaya ¢ikmaktadir.

baglamda

p degerinin 0,05’ten kiigiikk olmasi ile birlikte iki

Tablo 96: Uriin satin almadan &nce sosyal medyadan arastirma yapma nedenleri ve
fenomenlerin marka/iiriin igerikli paylasimda bulunma durumu

Crosstab
Takip  ettiginiz  Instagram
fenomeni iriin?\marka igerikli
paylasimda bulunuyor mu?
farkind
a
degili |Tot
evet hayir m al
Herhangi bir |sosyal medya|Count 40 1 7 48
uriin satin | platformlarini
almadan  Once | giivenilir
neden  sosyal |buldugum igin
medya
platformlarinda
n arastirma
yaparsiniz?
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Tablo 96: Devami

%  within
Herhangi
bir  iriin
satin
almadan
once neden
sosyal
medya
platformlar
indan
arastirma
yaparsiniz?

83,3%

2,1%

14,6%

100,
0%

% within
Takip
ettiginiz
Instagram
fenomeni
trtin?\mark
a icerikli
paylasimda
bulunuyor
mu?

11,9%

6,3%

14,9%

12,0
%

% of Total

10,0%

3%

1,8%

12,0
%

kullanici
goriislerine
ulagsmami

sagladig1 icin

Count

203

21

228

%  within
Herhangi
bir  {riin
satin
almadan
once neden
sosyal
medya
platformlar
indan
aragtirma
yaparsimiz?

89,0%

1,8%

9,2%

100,
0%
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Tablo 96: Devami

% within
Takip
ettiginiz
Instagram
fenomeni
trtin?\mark
a icerikli
paylasimda
bulunuyor
mu?

60,2%

25,0%

44,7%

57,0
%

% of Total

50,8%

1,0%

5,3%

57,0
%

sosyal medya
platformlarinda
n arastirma
yapmam

Count

21

30

%  within
Herhangi
bir  iriin
satin
almadan
once neden
sosyal
medya
platformlar
indan
arastirma
yaparsiniz?

70,0%

10,0%

20,0%

100,
0%

%  within
Takip
ettiginiz
Instagram
fenomeni
tirtin?\mark
a igerikli
paylasimda
bulunuyor
mu?

6,2%

18,8%

12,8%

7,5
%

% of Total

5,3%

,8%

1,5%

7,5
%
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Tablo 96: Devami

bilgiye  kolay
erisim
saglayabildigim
i¢in

Count

73

13

94

%  within
Herhangi
bir  iriin
satin
almadan
once neden
sosyal
medya
platformlar
indan
arastirma
yaparsiniz?

77,7%

8,5%

13,8%

100,
0%

%  within
Takip
ettiginiz
Instagram
fenomeni
trtin?\mark
a igerikli
paylasimda
bulunuyor
mu?

21,7%

50,0%

27,7%

23,5
%

% of Total

18,3%

2,0%

3,3%

23,5
%

Total

Count

337

16

47

400

%  within
Herhangi
bir  {riin
satin
almadan
once neden
sosyal
medya
platformlar
indan
arastirma
yaparsimiz?

84,3%

4,0%

11,8%

100,
0%
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Tablo 96: Devami

% within
Takip
ettiginiz
Instagram
fenomeni
trtin?\mark
a icerikli
paylasimda
bulunuyor
mu?

100,0%

100,0%

100,0
%

100,
0%

% of Total

84,3%

4,0%

11,8%

100,
0%

Tablo 96’da, 203 katilimcinin kullanic1 goriislerine ulasabildigi i¢in sosyal medya

platformlarindan arastirma yaptigt ve takip

ettikleri fenomenlerin marka/triin

icerikli paylagimlarinin farkinda oldugu sonucuna varilmaktadir. Bu baglamda,

kullanic1 goriisiine ulagmak i¢in sosyal medyadan arastirma yapan bireylerin ayni

zamanda da takip ettikleri fenomenlerin iiriin/marka igerikli paylagimlarini farkinda

oldugu goriilmektedir.

Tablo 97: Ki kare {irin satin almadan 6nce sosyal medyadan arastirma yapma
nedenleri ve fenomenlerin marka/iiriin igerikli paylasimda bulunma durumu

Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 16,292a |6 ,012
Likelihood Ratio 14,975 |6 ,020
Linear-by-Linear 2,716 1 ,099
Association
N of Valid Cases 400

a. 4 cells (33,3%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is 1,20.

Uriin satin almadan once sosyal medyadan arastirma yapma nedenleri ve

fenomenlerin marka/iiriin igerikli paylasimda bulunma durumunun ki-kare degerine

bakildigi zaman 16,292% df=6 p= 0,012<0,05 sonucu karsimza ¢ikmaktadir. Bu
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baglamda p degerinin 0,05’ten kiigiik olmasi ile birlikte iki degisken arasinda

anlaml bir iliskinin bulundugu ortaya ¢ikmaktadir.

Tablo 98: Instagram’da pazarlama ve iiriin/marka igerikli paylasimlar

Crosstab
Takip ettiginiz Instagram
fenomeni triin?\marka
icerikli paylasimda
bulunuyor mu?
farkinda | Tot
evet | hayir degilim |al
Instagram etkili | kesinlikle Count 1 3 1 5
bir  pazarlama|katilmiyorum |% within|20,0% (60,0% [20,0% |100,
aracidir. Instagram etkili 0%
bir  pazarlama
aracidir.
% within Takip|,3% 18,8% [2,1% 1,3
ettiginiz %
Instagram
fenomeni
tirtin?\marka
icerikli
paylasimda
bulunuyor mu?
% of Total ,3% ,8% 3% 1,3
%
katilmiyorum | Count 6 0 0 6
% within | 100,0 |,0% ,0% 100,
Instagram etkili | % 0%
bir  pazarlama
aracidir.
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Tablo 98: Devami

% within Takip|1,8% |,0% ,0% 15
ettiginiz %
Instagram
fenomeni
tirtin?\marka
igerikli
paylagimda
bulunuyor mu?
% of Total 1,5% |,0% ,0% 1,5
%
kararsizim Count 40 4 13 57
% within [ 70,2% | 7,0% 22,8% {100,
Instagram etkili 0%
bir  pazarlama
aracidir.
% within Takip|11,9% [25,0% |27,7% |14,3
ettiginiz %
Instagram
fenomeni
tirtin?\marka
icerikli
paylasimda
bulunuyor mu?
% of Total 10,0% |1,0% 3,3% 14,3
%
katiliyorum Count 143 5 19 167
% within [85,6% |3,0% 11,4% | 100,
Instagram etkili 0%
bir  pazarlama
aracidir.
% within Takip|42,4% [31,3% |40,4% |41,8
ettiginiz %
Instagram
fenomeni
tirtin?\marka
icerikli
paylasimda
bulunuyor mu?
% of Total 35,8% [1,3% 4,8% 41,8
%
kesinlikle Count 147 4 14 165
katiltyorum % within | 89,1% |2,4% 8,5% 100,
Instagram etkili 0%
bir  pazarlama
aracidir.
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Tablo 98: Devami

% within Takip|43,6% [25,0% [29,8% |41,3

ettiginiz %

Instagram

fenomeni

tirtin?\marka

igerikli

paylagimda

bulunuyor mu?

% of Total 36,8% |1,0% 3,5% 41,3

%

Total Count 337 16 47 400

% within [ 84,3% |4,0% 11,8% | 100,

Instagram etkili 0%

bir  pazarlama

aracidir.

% within Takip [100,0 [100,0% |100,0% |100,

ettiginiz % 0%

Instagram

fenomeni

tirtin?\marka

icerikli

paylasimda

bulunuyor mu?

% of Total 84,3% |4,0% 11,8% | 100,

0%

Instagramin etkili bir pazarlama araci oldugu varsayimia katilimini, kesinlikle

katiliyorum ifadesi ile belirten 147 kisi, Instagram fenomenlerinin marka/{iriin

igerikli gonderilerinin de farkindadir. Bu baglamda Instagram’in etkili bir pazarlama

aract  oldugunu

diistinen  katilimcilar,

Instagramda

gerceklestirilen pazarlama faaliyetlerinin de farkindadir.
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Tablo 99: Ki kare Instagram’da pazarlama ve tiriin/marka igerikli paylasimlar

Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 55,090a (8 ,000
Likelihood Ratio 27,434 |8 ,001
Linear-by-Linear 10,406 |1 ,001
Association
N of Valid Cases 400

a. 6 cells (40,0%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is ,20.

Dijital pazarlama faaliyetlerinin geleneksel pazarlama faaliyetlerine oranla etki

diizeyi

ve Instagram fenomenlerinin marka/iiriin igerikli

gonderi

paylagma

durumunun Ki-kare degerine bakildig1 zaman 55,090% df=8 p= 0,000<0,05 sonucu

karsimiza ¢ikmaktadir. Bu baglamda p degerinin 0,05’ten kiiciik olmasi ile birlikte

iki degisken arasinda anlamli bir iliskinin bulundugu ortaya ¢ikmaktadir.

Tablo 100: Fenomen pazarlama ve fenomenlerin marka/iiriin igerikli paylagimlari

Crosstab
Takip ettiginiz Instagram
fenomeni {irtin?\marka igerikli
paylasimda bulunuyor mu?
farkinda | Tot
evet hayir degilim |al
Instagram kesinlikle Count 1 2 1 4
fenomenleri katilmiyorum |% within|25,0% 50,0% 25,0% | 100,
irlin Instagram 0%
pazarlamada fenomenle
etkilidir. ri lirlin
pazarlama
da
etkilidir.
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Tablo 100: Devami

% within
Takip
ettiginiz
Instagram
fenomeni
trtin?\mar
ka igerikli
paylasimd
a
bulunuyor
mu?

,3%

12,5%

2,1%

1,0
%

% of Total

,3%

,9%

,3%

1,0
%

katilmiyorum

Count

11

13

% within
Instagram
fenomenle
ri iirtin
pazarlama
da
etkilidir.

84,6%

15,4%

,0%

100,
0%

% within
Takip
ettiginiz
Instagram
fenomeni
trtin?\mar
ka igerikli
paylasimd
a
bulunuyor
mu?

3,3%

12,5%

,0%

3,3
%

% of Total

2,8%

,9%

,0%

3,3
%

kararsizim

Count

63

16

83

% within
Instagram
fenomenle
ri tirlin
pazarlama
da
etkilidir.

75,9%

4,8%

19,3%

100,
0%
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Tablo 100: Devami

% within
Takip
ettiginiz
Instagram
fenomeni
trtin?\mar
ka igerikli
paylasimd
a
bulunuyor
mu?

18,7%

25,0%

34,0%

20,8
%

% of Total

15,8%

1,0%

4,0%

20,8
%

katiliyorum

Count

142

22

168

% within
Instagram
fenomenle
ri tirlin
pazarlama
da
etkilidir.

84,5%

2,4%

13,1%

100,
0%

% within
Takip
ettiginiz
Instagram
fenomeni
trtin?\mar
ka igerikli
paylasimd
a
bulunuyor
mu?

42,1%

25,0%

46,8%

42,0
%

% of Total

35,5%

1,0%

5,5%

42,0
%

kesinlikle
katiliyorum

Count

120

132

% within
Instagram
fenomenle
ri uriin
pazarlama
da
etkilidir.

90,9%

3,0%

6,1%

100,
0%
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Tablo 100: Devami

% within
Takip
ettiginiz
Instagram
fenomeni
trtin?\mar
ka igerikli
paylasimd
a
bulunuyor
mu?

35,6%

25,0%

17,0%

33,0
%

% of Total

30,0%

1,0%

2,0%

33,0
%

Total

Count

337

16

47

400

% within
Instagram
fenomenle
ri tirlin
pazarlama
da
etkilidir.

84,3%

4,0%

11,8%

100,
0%

% within
Takip
ettiginiz
Instagram
fenomeni
trtin?\mar
ka igerikli
paylasimd
a
bulunuyor
mu?

100,0%

100,0%

100,0%

100,
0%

% of Total

84,3%

4,0%

11,8%

100,
0%

Tablo 100 goz 6niinde bulundugu zaman, Instagram fenomenlerinin pazarlama etkisi

ve yine ayni sekilde Instagram fenomenlerinin marka/iiriin igerikli paylagimlarinin

farkindalik durumu iligkilendirilmistir. Bu noktada her iki varsayim i¢in ig¢inde ortak

olarak evet-katiliyorum seklinde yanit veren katilimei sayisi, 142°dir. Sonug olarak

Instagram fenomenlerinin pazarlamada etkili oldugunu ve onlarin marka/iiriin icerikli

paylasimlarinin farkinda olan 142 katilimer bulunmaktadir.
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Tablo 101: Ki kare fenomen pazarlama ve fenomenlerin marka/iiriin igerikli

paylasimlari
Chi-Square Tests
Asymp. Sig.

Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 39,995a (8 ,000
Likelihood Ratio 25,838 |8 ,001
Linear-by-Linear 9,307 1 ,002
Association
N of Valid Cases 400

a. 6 cells (40,0%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is ,16.

Instagram fenomenlerinin pazarlama etkisi ve yine ayni sekilde Instagram

fenomenlerinin marka/iirtin igerikli paylagimlarinin farkindalik durumunun ki kare

degerine bakildigi zaman 39,995% df=8 p= 0,000<0,05 sonucu karsimiza

¢ikmaktadir. Bu baglamda

degisken arasinda anlamli bir iliskinin bulundugu ortaya ¢ikmaktadir.

Tablo 102: ihtiyaglar ve marka/iiriin farkindalig

p degerinin 0,05’ten kiigiikk olmasi ile birlikte iki

Crosstab
Takip ettiginiz Instagram
fenomeni tiriin?\marka
icerikli paylasimda
bulunuyor mu?
farkinda
evet hayir |degilim |Total
kesinli | Count 12 0 1 13

kle

katilmi
yorum
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Tablo 102: Devami

% within
Instagram
fenomenlerinin
pazarladigi
tirlinleri
ihtiyacim
dogrultusunda
satin alirim.

92,3%

,0%

7,7%

100,0
%

% within Takip
ettiginiz
Instagram
fenomeni
rtin?\marka
igerikli
paylagimda
bulunuyor mu?

3,6%

,0%

2,1%

3,3%

% of Total

3,0%

,0%

3%

3,3%

katilm
yorum

Count

18

24

% within
Instagram
fenomenlerinin
pazarladig
tirlinleri
ihtiyacim
dogrultusunda
satin alirim.

75,0%

4,2%

20,8%

100,0
%

% within Takip
ettiginiz
Instagram
fenomeni
trtin?\marka
icerikli
paylasimda
bulunuyor mu?

5,3%

6,3%

10,6%

6,0%

% of Total

4,5%

,3%

1,3%

6,0%

kararsi
zZim

Count

86

17

112
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Tablo 102: Devami

% within
Instagram
fenomenlerinin
pazarladigi
tirlinleri
ihtiyacim
dogrultusunda
satin alirim.

76,8%

8,0%

15,2%

100,0
%

% within Takip
ettiginiz
Instagram
fenomeni
rtin?\marka
igerikli
paylagimda
bulunuyor mu?

25,5%

56,3%

36,2%

28,0
%

% of Total

21,5%

2,3%

4,3%

28,0
%

katiliy
orum

Count

143

17

165

% within
Instagram
fenomenlerinin
pazarladigi
iriinleri
ihtiyacim
dogrultusunda
satin alirim.

86,7%

3,0%

10,3%

100,0
%

% within Takip
ettiginiz
Instagram
fenomeni
rtin?\marka
igerikli
paylasimda
bulunuyor mu?

42,4%

31,3%

36,2%

41,3
%

% of Total

35,8%

1,3%

4,3%

41,3
%

kesinli
kle
katilty
orum

Count

78

86
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Tablo 102: Devami

% within
Instagram
fenomenlerinin
pazarladigi
tirlinleri
ihtiyacim
dogrultusunda
satin alirim.

90,7%

1,2%

8,1%

100,0
%

% within Takip
ettiginiz
Instagram
fenomeni
rtin?\marka
igerikli
paylagimda
bulunuyor mu?

23,1%

6,3%

14,9%

21,5
%

% of Total

19,5%

3%

1,8%

21,5
%

Total

Count

337

16

47

400

% within
Instagram
fenomenlerinin
pazarladigi
iriinleri
ihtiyacim
dogrultusunda
satin alirim.

84,3%

4,0%

11,8%

100,0
%

% within Takip
ettiginiz
Instagram
fenomeni
rtin?\marka
igerikli
paylasimda
bulunuyor mu?

100,0%

100,0
%

100,0%

100,0
%

% of Total

84,3%

4,0%

11,8%

100,0
%

Tablo 102’de Instagram fenomenleri tarafindan, katilimcilarin ihtiyact olan iirtinlerin

paylasilmasi durumunda, takipgilerin o gonderide yer alan marka/iiriinii fark eden ve

satin alan 143 katilmeci1 bulundugunu gostermektedir. Bu baglamda Instagram

fenomenleri tarafindan takipgilerin ihtiyaci olan {iriinlerin paylasilmasi, paylasilan

marka/iirlin igeriginin daha kolay fark edilmesine neden olmaktadir.
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Tablo 103: Tutum-inanglar ve marka/iiriin i¢eriginin farkindalik durumu

Crosstab
Takip ettiginiz Instagram
fenomeni triin?\marka
igerikli paylasimda
bulunuyor mu?
farkinda
evet hayir |degilim Total
Instagram kesinlikle |Count 26 0 4 30
fenomenlerinin | katilmiyor
pazarladig um
iriinler, tutum ve
inanglarima
uygun ise, satin
% within|86,7% |,0% 13,3% 100,0
Instagram %
fenomenlerinin
pazarladigi
drtinler, tutum
ve inanglarima
uygun ise, satin
alirim.
% within Takip|7,7% |,0% 8,5% 7,5%
ettiginiz
Instagram
fenomeni
tirin?\marka
igerikli
paylasimda
bulunuyor mu?
% of Total 6,5% |,0% 1,0% 7,5%
katilmryor | Count 35 6 6 47
um
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Tablo 103: Devami

% within
Instagram
fenomenlerinin
pazarladigi
drtinler, tutum
ve inanglarima
uygun ise, satin
alirim.

74,5%

12,8%

12,8%

100,0
%

% within Takip
ettiginiz
Instagram
fenomeni
irtin?\marka
icerikli
paylagimda
bulunuyor mu?

10,4%

37,5%

12,8%

11,8%

% of Total

8,8%

1,5%

1,5%

11,8%

kararsizim

Count

116

21

143

% within
Instagram
fenomenlerinin
pazarladigi
drtinler, tutum
ve inanglarima
uygun ise, satin
alirim.

81,1%

4,2%

14,7%

100,0
%

% within Takip
ettiginiz
Instagram
fenomeni
irtin?\marka
igerikli
paylasimda
bulunuyor mu?

34,4%

37,5%

44,7%

35,8%

% of Total

29,0%

1,5%

5,3%

35,8%

katiliyoru
m

Count

89

99

% within
Instagram
fenomenlerinin
pazarladigi
driinler, tutum
ve inanglarima
uygun ise, satin
alirim.

89,9%

2,0%

8,1%

100,0
%
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Tablo 103: Devami

% within Takip
ettiginiz
Instagram
fenomeni
rtin?\marka
i¢erikli
paylagimda
bulunuyor mu?

26,4%

12,5%

17,0%

24,8%

% of Total

22,3%

9%

2,0%

24,8%

kesinlikle
katiliyoru
m

Count

71

81

% within
Instagram
fenomenlerinin
pazarladigi
drtinler, tutum
ve inanglarima
uygun ise, satin
alirim.

87,7%

2,5%

9,9%

100,0
%

% within Takip
ettiginiz
Instagram
fenomeni
rtin?\marka
icerikli
paylagimda
bulunuyor mu?

21,1%

12,5%

17,0%

20,3%

% of Total

17,8%

,9%

2,0%

20,3%

Total

Count

337

16

47

400

% within
Instagram
fenomenlerinin
pazarladig:
driinler, tutum
ve inang¢larima
uygun ise, satin
alirim.

84,3%

4,0%

11,8%

100,0
%

% within Takip
ettiginiz
Instagram
fenomeni
irtin?\marka
icerikli
paylasimda
bulunuyor mu?

100,0
%

100,0
%

100,0%

100,0
%

% of Total

84,3%

4,0%

11,8%

100,0
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Instagram fenomenlerinin gonderilerinde, takipgilerinin tutum ve inanglarina uygun
marka ve Uriinleri paylasmasi, takip¢ilerin o marka/iirlinii fark etmesi veya satin
almas tlizerinde ¢ok etkili degildir. Bunun nedeni ise Tablo 103’te aktarilan verilere
bakildig1 zaman, en ¢ok isaretlenen segenegin 143 kisi ile varsayimlara iliskin olarak

kararsizim seklinde yanit veren katilimcilarin olmasidir.

Tablo 104: Ki kare tutum-inanglar ve marka/iiriin i¢eriginin farkindalik durumu

Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 15,425a |8 ,051
Likelihood Ratio 13,662 |8 ,091
Linear-by-Linear 2,161 1 ,142
Association
N of Valid Cases 400

a. 5 cells (33,3%) have expected count less than 5. The minimum expected count is
1,20.

Instagram fenomenlerinin takipgilerinin tutum ve inanglarina uygun igerikte gonderi
paylasmasit ve fenomenlerin marka/iiriin igerikli paylasimlarinin fark edilme
durumunun ki kare degerine bakildig1 zaman 15,425% df=8 p= 0,051<0,05 sonucu
karsimiza ,¢cikmaktadir. Bu baglamda p degerinin 0,05’ten kiiciik olmas1 ile birlikte

iki degisken arasinda anlamli bir iliskinin bulundugu ortaya ¢ikmaktadir.

Tablo 105: Kisisel dzellikler ve marka/iiriinlerin fark edilmesi

Crosstab

Takip ettiginiz Instagram
fenomeni  {riin?\marka
icerikli paylasimda
bulunuyor mu?

farkinda
evet hayir |degilim |Total
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Tablo 105: Devami

Instagram
fenomenlerinin
pazarladigi
iriinler,  kisisel
ozelliklerime
uygun ise, satin
alirim.

kesinlikle
katilmiyorum

Count

% within
Instagram
fenomenlerinin
pazarladigi
tiriinler, kisisel
ozelliklerime
uygun ise, satin
alirim.

87,5%

,0%

12,5%

100,0
%

% within Takip
ettiginiz
Instagram
fenomeni
urtin?\marka
igerikli
paylagimda
bulunuyor mu?

2,1%

,0%

2,1%

2,0%

% of Total

1,8%

,0%

3%

2,0%

katilmiyorum

Count

14

% within
Instagram
fenomenlerinin
pazarladigi
drtinler, kisisel
ozelliklerime
uygun ise, satin
alirim.

57,1%

21,4
%

21,4%

100,0
%

% within Takip
ettiginiz
Instagram
fenomeni
irtin?\marka
igerikli
paylasimda
bulunuyor mu?

2,4%

18,8
%

6,4%

3,5%

% of Total

2,0%

,8%

,8%

3,5%

kararsizim

Count

44

55
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Tablo 105: Devami

% within
Instagram
fenomenlerinin
pazarladigi
iriinler, kisisel
Ozelliklerime
uygun ise, satin
alirim.

80,0%

5,5%

14,5%

100,0
%

% within Takip
ettiginiz
Instagram
fenomeni
tirtin?\marka
igerikli
paylagimda
bulunuyor mu?

13,1%

18,8
%

17,0%

13,8%

% of Total

11,0%

,8%

2,0%

13,8%

katiliyorum

Count

78

13

97

% within
Instagram
fenomenlerinin
pazarladigi
driinler, kisisel
ozelliklerime
uygun ise, satin
alirim.

80,4%

6,2%

13,4%

100,0
%

% within Takip
ettiginiz
Instagram
fenomeni
tirtin?\marka
icerikli
paylasimda
bulunuyor mu?

23,1%

37,5
%

27,71%

24,3%

% of Total

19,5%

1,5%

3,3%

24,3%

kesinlikle
katiliyorum

Count

200

22

226

% within
Instagram
fenomenlerinin
pazarladig
triinler,  kisisel
Ozelliklerime
uygun ise, satin
alirim.

88,5%

1,8%

9,7%

100,0
%
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Tablo 105: Devami

% within Takip|59,3% [25,0 |46,8% |56,5%
ettiginiz %
Instagram
fenomeni
tirtin?\marka
igerikli
paylagimda
bulunuyor mu?

% of Total 50,0% [1,0% |5,5% 56,5%

Total Count 337 16 47 400

% within|84,3% (4,0% |11,8% |100,0
Instagram %
fenomenlerinin
pazarladigi
driinler, kisisel
ozelliklerime
uygun ise, satin
alirim.

% within Takip|100,0 |100,0 |100,0% |100,0
ettiginiz % % %
Instagram
fenomeni
rtin?\marka
igerikli
paylagimda
bulunuyor mu?

% of Total 84,3% |4,0% |11,8% |100,0

Tablo 105’te aktarilan bilgiler dogrultusunda Instagram fenomenleri tarafindan
takipgilerinin, kisisel 0Ozelliklerine uygun paylasimlar gerceklestirmesi ile
fenomenlerin paylastigit marka/iirtinlerin  takipgiler tarafindan fark edilmesi
noktasinda 200 kisi kesinlikle katiliyorum ve marka/iiriin igerikli paylasimlari
farkindayim seklinde yanit vermistir. Bu noktada tablodan da anlasilacagi iizere
fenomenlerin takipgilerinin kisisel 6zelliklerine uygun olan paylasimlar, takipciler

tarafindan fark edilmektedir.
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Tablo 106: Ki kare kisisel 6zellikler ve marka/tiriinlerin fark edilmesi

Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 19,705a |8 ,012
Likelihood Ratio 15,080 |8 ,058
Linear-by-Linear 4,725 1 ,030
Association
N of Valid Cases 400

expected count is

a. 6 cells (40,0%) have expected count less than 5. The minimum
,32.

Instagram fenomenlerinin takipgilerinin kisisel 6zelliklerine uygun igerikte gonderi

paylasmasi ve fenomenlerin marka/iiriin igerikli paylasimlarinin fark edilme

durumunun ki kare degerine bakildig1 zaman 19,705% df=8 p= 0,012<0,05 sonucu

karsimiza ¢ikmaktadir. Bu baglamda p degerinin 0,05’ten kiigiik olmasi ile birlikte

iki degisken arasinda anlamli bir iligkinin bulundugu ortaya ¢ikmaktadir.

Tablo 107: Paylasilan iirinlerin fiyat uygunlugu ve marka/iiriinlerin farkindalik

durumu
Crosstab
Takip ettiginiz Instagram
fenomeni  {rtin?\marka
icerikli paylasimda
bulunuyor mu?
farkin
da
degili
evet hayrr |m Total
Instagram kesinlikle Count 11 1 1 13
fenomenlerinin | katilmiyorum |% within | 84,6% 7,7% | 7,7% [100,0
pazarladig Instagram %
driinleri,  fiyat fenomenlerinin
uygunluguna pazarladigi
gore satin alirim. trtinleri,  fiyat
uygunluguna
gore satin alirim.

236




Tablo 107: Devami

% within Takip
ettiginiz
Instagram
fenomeni
tirtin?\marka
igerikli
paylagimda
bulunuyor mu?

3,3%

6,3%

2,1%

3,3%

% of Total

2,8%

,3%

,3%

3,3%

katilmiyorum

Count

22

31

% within
Instagram
fenomenlerinin
pazarladigi
driinleri,  fiyat
uygunluguna
gore satin alirim.

71,0%

16,1%

12,9
%

100,0
%

% within Takip
ettiginiz
Instagram
fenomeni
tirtin?\marka
icerikli
paylasimda
bulunuyor mu?

6,5%

31,3%

8,5%

7,8%

% of Total

5,5%

1,3%

1,0%

7,8%

kararsizim

Count

84

13

102

% within
Instagram
fenomenlerinin
pazarladigi
driinleri,  fiyat
uygunluguna
gore satin alirim.

82,4%

4,9%

12,7
%

100,0
%

% within Takip
ettiginiz
Instagram
fenomeni
tirtin?\marka
icerikli
paylasimda
bulunuyor mu?

24,9%

31,3%

27,7
%

25,5
%

% of Total

21,0%

1,3%

3,3%

25,5
%

katiliyorum

Count

123

15

141
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Tablo 107: Devami

% within
Instagram
fenomenlerinin
pazarladigi
triinleri,  fiyat
uygunluguna
gore satin alirim.

87,2%

2,1%

10,6
%

100,0
%

% within Takip
ettiginiz
Instagram
fenomeni
trtin?\marka
icerikli
paylasimda
bulunuyor mu?

36,5%

18,8%

31,9
%

35,3
%

% of Total

30,8%

,8%

3,8%

35,3
%

kesinlikle
katiltyorum

Count

97

14

113

% within
Instagram
fenomenlerinin
pazarladigi
driinleri,  fiyat
uygunluguna
gore satin alirim.

85,8%

1,8%

12,4
%

100,0
%

% within Takip
ettiginiz
Instagram
fenomeni
irtin?\marka
igerikli
paylasimda
bulunuyor mu?

28,8%

12,5%

29,8
%

28,3
%

% of Total

24,3%

9%

3,5%

28,3
%

Total

Count

337

16

47

400

% within
Instagram
fenomenlerinin
pazarladig
riinleri,  fiyat
uygunluguna
gore satin alirim.

84,3%

4,0%

11,8
%

100,0
%
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Tablo 107: Devami

% within Takip|100,0% |100,0% |100,0 |100,0
ettiginiz % %
Instagram
fenomeni
tirtin?\marka
igerikli
paylagimda
bulunuyor mu?

% of Total 84,3% 4,0% |11,8 [100,0
% %

Tablo 107°de Instagram fenomenleri tarafindan paylasilan {irtinlerin fiyat uygunlugu
ve paylasilan marka/iiriinlerin farkindalik iliskisi aktarilmistir. Bu baglamda
Instagram fenomenleri araciligt ile pazarlanan iriinlerin fiyatinin satin alma
noktasinda etkili oldugunu (87,2%) ve fenomenler tarafindan paylasilan
marka/lirtinleri farkinda oldugunu (36,5%) katiliyorum seklinde belirten 123
katilimc1 bulunmaktadir. Dolayist ile paylasilan {irliniin fiyat uygunlugu satin alma

ve fark edilme noktasinda etkili bir unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Tablo 108: Ki kare paylasilan iiriinlerin fiyat uygunlugu ve marka/iiriinlerin
farkindalik durumu

Chi-Square Tests

Asymp. Sig.

Value df (2-sided)

Pearson Chi-Square 16,059a |8 ,042
Likelihood Ratio 11,664 |8 ,167
Linear-by-Linear ,667 1 414
Association
N of Valid Cases 400
a. 6 cells (40,0%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is ,52.

Instagram fenomenlerinin pazarladigi tirlinlerin uygun fiyatli olmas: ve fenomenlerin

marka/iiriin igerikli paylagimlarinin fark edilme durumunun ki kare degerine
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bakildigi zaman 16,059% df=8 p=0,042<0,05 sonucu karsimiza cikmaktadir. Bu

baglamda p degerinin 0,05’ten kii¢iik olmas1 ile birlikte iki degisken arasinda

anlaml bir iliskinin bulundugu ortaya ¢ikmaktadir.

Tablo 109: Seyahat fenomenlerinin takipgilerini etkileme ve marka/iiriin igeriklerinin

farkindalig
Crosstab
Takip ettiginiz Instagram
fenomeni tirin?\marka
icerikli paylagimda
bulunuyor mu?
farkinda | Tot
evet hayir |degilim |al
Instagramda kesinlikle Count 13 0 2 15
takip ettigim | katilmiyorum | % within [86,7% 0% [13,3% | 100,
seyahat alaninda Instagramda 0%
fenomenler, tatil takip ettigim
ya da seyahat seyahat alaninda
kararimi etkiler. fenomenler, tatil
ya da seyahat
kararim etkiler.
% within Takip|3,9% 0% 4,3% 3,8
ettiginiz %
Instagram
fenomeni
tirin?\marka
icerikli
paylasimda
bulunuyor mu?
% of Total 3,3% 0% |,5% 3,8
%
katilmiyorum |Count 27 1 1 29
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Tablo 109: Devami

% within
Instagramda

takip ettigim
seyahat alaninda
fenomenler, tatil
ya da seyahat
kararimu etkiler.

93,1%

3,4%

3,4%

100,
0%

% within Takip
ettiginiz
Instagram
fenomeni
trtin?\marka
icerikli
paylasimda
bulunuyor mu?

8,0%

6,3%

2,1%

7,3
%

% of Total

6,8%

,3%

,3%

7,3
%

kararsizim

Count

111

21

139

% within
Instagramda

takip ettigim
seyahat alaninda
fenomenler, tatil
ya da seyahat
kararimu etkiler.

79,9%

5,0%

15,1%

100,
0%

% within Takip
ettiginiz
Instagram
fenomeni
irtin?\marka
igerikli
paylasimda
bulunuyor mu?

32,9%

43,8%

44, 7%

34,8
%

% of Total

27,8%

1,8%

5,3%

34,8
%

katiliryorum

Count

111

15

131

% within
Instagramda

takip ettigim
seyahat alaninda
fenomenler, tatil
ya da seyahat
kararim etkiler.

84,7%

3,8%

11,5%

100,
0%
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Tablo 109: Devami

% within  Takip|32,9% [31,3%|31,9% |32,8
ettiginiz  Instagram %
fenomeni
uriin?\marka igerikli
paylasimda
bulunuyor mu?
% of Total 27,8% 1,3% |3,8% 32,8
%
kesinlikle |Count 75 3 8 86
katiliyoru | % within|87,2%  [3,5% [9,3% 100,
m Instagramda  takip 0%
ettigim seyahat
alaninda
fenomenler, tatil ya
da seyahat kararimi
etkiler.
% within  Takip|22,3% 18,8%|17,0% (21,5
ettiginiz  Instagram %
fenomeni
uriin?\marka igerikli
paylagimda
bulunuyor mu?
% of Total 18,8% 8% 2,0% 21,5
%
Total Count 337 16 47 400
% within [84,3%  [4,0% [11,8% |100,
Instagramda  takip 0%
ettigim seyahat
alaninda
fenomenler, tatil ya
da seyahat kararimi
etkiler.
% within  Takip|100,0% [100,0 |100,0% 100,
ettiginiz  Instagram % 0%
fenomeni
trtiin?\marka igerikli
paylasimda
bulunuyor mu?
% of Total 84,3% [4,0% |11,8% |100,

Tablo 109°da Seyahat fenomenlerinin takipgilerinin, seyahat ve tatil kararlar

tizerindeki etkisi ve fenomenlerin marka/iiriin igerikli paylasimlarinin farkindaligi
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incelenmistir. Bu baglamda, seyahat fenomenlerinin tatil kararmi etkileyen ve

fenomenlerin marka/iiriin igerikli paylagimlarinin farkinda olan katilimcilar, esit

oranda kararsiz (111 kisi) ve bu varsayima katilanlar (111 kisi) oldugu

gorilmektedir. Sonug olarak seyahat fenomenlernin marka/iiriin igeriklerini farkinda

olan takipgiler seyahat ve tatil kararlarini, fenomenlerin Onerileri dogrultusunda

degistirebilmekte ya da kararsiz kalabilmektedir.

Tablo 110: Yemek fenomenlerinin takipgilerini etkileme ve marka/iiriin igeriklerinin

farkindalig
Crosstab
Takip ettiginiz Instagram
fenomeni  Uritin?\marka
icerikli paylasimda
bulunuyor mu?
farkinda
evet |hayir |degilim |Total
Instagramda kesinlikle Count 17 1 2 20
yemek icerikli | katilmiyorum |% within [85,0% |5,0% |10,0% 100,0
paylasimlarda Instagramda %
bulunan yemek icerikli
fenomenler, bu paylasimlarda
alandaki tiiketim bulunan
davranisimi fenomenler, bu
etkiler. alandaki tiiketim
davranigimi
etkiler.
% within Takip|5,0% [6,3% |4,3% 5,0%
ettiginiz
Instagram
fenomeni
drtin?\marka
igerikli
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Tablo 110: Devami

% of Total

4,3%

,3%

9%

5,0%

katilmiyorum

Count

35

40

% within
Instagramda
yemek igerikli
paylasimlarda
bulunan
fenomenler, bu
alandaki tliketim
davranisimi
etkiler.

87,5%

7,5%

5,0%

100,0
%

% within Takip
ettiginiz
Instagram
fenomeni
tirtin?\marka
icerikli
paylasimda
bulunuyor mu?

10,4%

18,8
%

4,3%

10,0
%

% of Total

8,8%

,8%

,9%

10,0
%

kararsizim

Count

121

23

148

% within
Instagramda
yemek igerikli
paylasimlarda
bulunan
fenomenler, bu
alandaki tiiketim
davranigimi
etkiler.

81,8%

2,7%

15,5%

100,0
%

% within Takip
ettiginiz
Instagram
fenomeni
iriin?\marka
igerikli
paylasimda
bulunuyor mu?

35,9%

25,0
%

48,9%

37,0
%

% of Total

30,3%

1,0%

5,8%

37,0
%

katiliyorum

Count

95

14

116
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Tablo 110: Devami

% within
Instagramda
yemek igerikli
paylasimlarda
bulunan
fenomenler, bu
alandaki tliketim
davranisimi
etkiler.

81,9%

6,0%

12,1%

100,0
%

% within Takip
ettiginiz
Instagram
fenomeni
tirtin?\marka
icerikli
paylasimda
bulunuyor mu?

28,2%

43,8
%

29,8%

29,0
%

% of Total

23,8%

1,8%

3,5%

29,0
%

kesinlikle
katiliyorum

Count

69

76

% within
Instagramda
yemek igerikli
paylasimlarda
bulunan
fenomenler, bu
alandaki tliketim
davranigimi
etkiler.

90,8%

1,3%

7,9%

100,0
%

% within Takip
ettiginiz
Instagram
fenomeni
iriin?\marka
igerikli
paylasimda
bulunuyor mu?

20,5%

6,3%

12,8%

19,0
%

% of Total

17,3%

,3%

1,5%

19,0
%

Total

Count

337

16

47

400
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Tablo 110: Devami

% within
Instagramda
yemek igerikli
paylasimlarda
bulunan
fenomenler, bu
alandaki tiiketim
davranisimi
etkiler.

84,3%

4,0%

11,8%

100,0
%

% within Takip
ettiginiz
Instagram
fenomeni
tirtin?\marka
icerikli
paylasimda
bulunuyor mu?

100,0
%

100,0
%

100,0%

100,0
%

% of Total

84,3%

4,0%

11,8%

100,0
%

Tablo 110°da yemek igerikli paylasimlarda bulunan fenomenlerin bu alandaki

tilketim davranislarini etkileme noktasinda kararsiz oldugunu belirten 121 kisi, takip

ettikleri fenomenlerin marka/iiriin igerikli paylasimlarini da farkinda olan kisilerdir.

Tablo 111: Moda-makyaj fenomenleri ve marka/iiriin igerikli paylagimlari

Crosstab
Takip ettiginiz Instagram
fenomeni  {irin?\marka
icerikli paylasimda
bulunuyor mu?
farkind
a
degili
evet |hayir m Total
Moda ve makyaj | kesinlikle Count 48 3 15 66
alanindaki katilmiyorum
fenomenlerin
paylasimlarinda

yer alan {iriinleri
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Tablo 111: Devami

% within Moda
ve makyaj
alanindaki
fenomenlerin
paylasimlarinda
yer alan iiriinleri
denemek isterim.

72,7%

4,5%

22,7%

100,0
%

% within Takip
ettiginiz
Instagram
fenomeni
tirtin?\marka
icerikli
paylasimda
bulunuyor mu?

14,2%

18,8%

31,9%

16,5
%

% of Total

12,0%

,8%

3,8%

16,5
%

katilmiyorum

Count

22

28

% within Moda
ve makyaj
alanindaki
fenomenlerin
paylasimlarinda
yer alan iirilinleri
denemek isterim.

78,6%

14,3%

7,1%

100,0
%

% within Takip
ettiginiz
Instagram
fenomeni
trtin?\marka
icerikli
paylasimda
bulunuyor mu?

6,5%

25,0%

4,3%

7,0%

% of Total

5,5%

1,0%

,0%

7,0%

kararsizim

Count

84

17

104

% within Moda
ve makyaj
alanindaki
fenomenlerin
paylagimlarinda
yer alan iirlinleri
denemek isterim.

80,8%

2,9%

16,3%

100,0
%
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Tablo 111: Devami

% within Takip
ettiginiz
Instagram
fenomeni
rtin?\marka
icerikli
paylasimda
bulunuyor mu?

24,9%

18,8%

36,2%

26,0
%

% of Total

21,0%

,8%

4,3%

26,0
%

katiliyorum

Count

94

108

% within Moda
ve makyaj
alanindaki
fenomenlerin
paylagimlarinda
yer alan iriinleri
denemek isterim.

87,0%

4,6%

8,3%

100,0
%

% within Takip
ettiginiz
Instagram
fenomeni
trtin?\marka
icerikli
paylagimda
bulunuyor mu?

27,9%

31,3%

19,1%

27,0
%

% of Total

23,5%

1,3%

2,3%

27,0
%

kesinlikle
katiliyorum

Count

89

94

% within Moda
ve makyaj
alanindaki
fenomenlerin
paylasimlarinda
yer alan iirlinleri
denemek isterim.

94,7%

1,1%

4,3%

100,0
%

% within Takip
ettiginiz
Instagram
fenomeni
trtin?\marka
igerikli
paylasimda
bulunuyor mu?

26,4%

6,3%

8,5%

23,5
%
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Tablo 111: Devami

% of Total 22,3% |,3% 1,0% |23,5

%
Total Count 337 16 47 400

% within Moda ve|84,3% |4,0% 11,8% |100,0

makyaj  alanindaki %

fenomenlerin

paylagimlarinda yer

alan iriinleri

denemek isterim.

% within  Takip|100,0 |100,0% |100,0 |100,0

ettiginiz  Instagram | % % %

fenomeni

trtin?\marka igerikli

paylasimda

bulunuyor mu?

% of Total 84,3% |4,0% 11,8% |100,0
%

Moda-makyaj alanindaki fenomenlerin gonderilerinde yer alan firiinleri denemek

isterim climlesine katiliyorum seklinde cevap veren 108 kisinin, 94 tanesi takip

ettikleri moda-makyaj fenomeninin marka/iiriin igerikli paylasimlarinin farkindadir.

Bu baglamda bireyler, moda-makyaj alaninda fenomen olan kisilerin marka/iiriin

icerikli paylagimlarin fark etmekte ve denemek istemektedir.

Tablo 112: Ki kare moda-makyaj fenomenleri ve marka/iiriin icerikli paylagimlar

Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Value d (2-sided)
Pearson Chi-Square 27,232a |8 ,001
Likelihood Ratio 25,135 |8 ,001
Linear-by-Linear 15596 |1 ,000
Association
N of Valid Cases 400

a. 6 cells (40,0%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is 1,12.

Moda-makyaj fenomenlerinin paylastigi iriinlerin takipgiler tarafindan denenme

durumu ve fenomenlerin marka/iiriin icerikli paylasimlarinin fark edilme durumunun




ki kare degerine bakildigi zaman 27,232% df=8 p=0,001<0,05 sonucu karsimiza
cikmaktadir. Bu baglamda p degerinin 0,05’ten kiiciik olmasi ile birlikte iki

degisken arasinda anlamli bir iliskinin bulundugu ortaya ¢ikmaktadir.
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Bolum S

SONUC

Arastirmanin sonu¢ bdliimii, calisma sonucundan elde edilen bulgularin Ozeti,
arastirma sorularinda elde edilen bulgularin 6zeti ve ileriki ¢alismalar i¢in Oneriler
olmak tizere 3 basliktan olugsmaktadir.

5.1 Cahsmanin Ozeti

Teknoloji ¢ag1 olarak ifade edilen ve teknolojik imkanlarin her gegen giin gelisme
gosterdigi glinlimiiz kosullarinda, tiiketici yapilari, istek ve beklentileri de siirekli
olarak degisim gostermektedir. Bu baglamda varligin1 devam ettirme amaci tasiyan
isletmeler, tiiketicilere ulasarak arz-talep dongiisiinii olusturabilmek adina bu degisim
siirecine adapte olmak durumundadir. Isletmeler i¢in sz konusu bu degisim siireci
ise, teknolojik yeniliklere ayak uydurmakla baslamaktadir. Isletmelerin teknolojik
yeniliklere adim atmasi ise, geleneksel pazarlama iletisimi faaliyetlerinden, dijital

pazarlama iletisimi faaliyetlerine gecis siireci ile baglamaktadir.

Dijital pazarlama, tiiketiciye elektronik ortamlar araciligi ile ulagmasi nedeniyle
ozellikle yeni nesil tiiketicilere erisebilme noktasinda oldukga etkili bir pazarlama
iletisim teknigidir. Bunun yani sira kisa siirede, genis kitlelere ulasabilme gibi pek
cok avantaji bulunan ve dijital pazarlama bashig altinda degerlendirilen bir baska
pazarlama faaliyeti ise, sosyal medya pazarlamasidir. Genis kullanici kitlesine sahip
olan sosyal medya, markalarin tiiketicilerine daha kolay ve daha az maliyetle

ulagabilmesini saglamaktadir. Bu baglamda sosyal medya platformlar1 arasinda yer
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alan ve son zamanlarin popiiler sosyal medya uygulamalar1 arasinda yer alan
Instagram’da etkili bir pazarlama araci olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Instagram’da
yapilan pazarlama teknikleri arasinda yer alan niifuz pazarlama (fenomen pazarlama)
teknigi de, son zamanlarda kullanilan etkili bir pazarlama teknigi olarak alanda yerini
almakta ve Instagram fenomenleri {izerinden iiriin Onerisi, etiketli paylasim, hashtag

ve lirtin yerlestirme seklinde gergeklestirilmektedir.

Kanaat Onderi Roliindeki Instagram Fenomenlerinin Yeni Nesil Tiiketici Davranigt
Uzerindeki Etkisini konu alan bu arastirmada nitel ve nicel arastirma yontemleri
benimsenmistir. Bu baglamda Instagram fenomeni takip eden 400 kisiye anket
calismasi uygulanmis ve Instagram fenomenlerinin yeni yil paylasimlarinin yogun

olabilecegi nedeni ile Aralik ay1 gonderileri icerikleri agisindan analiz edilmistir.

Gergeklestirilen anket ¢aligmasinin sonuglaria gore, Tablo 10°da gdsterilen bilgiler
dogrultusunda Instagram fenomeni takip eden katilimcilar 261 kisiyle (65,3%) en
cok 18-22 yas grubu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu yas siralamasi sirasiyla 23-26
(104 kisi/26,0%), 27-31 (28 kisi/7,0%) ve 31+ (7 kisi/1,8%) seklindedir. Ayni
zamanda arastirmaya katilan bireylerin en c¢ok sahip oldugu uyruk Tablo 12’de

goriildiigii lizere 212 kisiyle (53,0%) KKTC’dir.

En ¢ok takip edilen fenomenlerin, yas gruplarma gore isaretlenme sayisi se
sekildedir: eglence fenomenler i¢in (Tablo 70) 18-22 yas grubundan 101 kisi, 23-26
yas grubundan 46 kisi, 27-31 yas grubunda 16 ve 31 yas iizeri grubunda 1 kisidir.
Boylelikle Enis Arikan, en ¢ok 18-22 yas grubu tarafindan secilen eglence fenomeni
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Tablo 71°de moda-makyaj fenomeni Duygu Ozaslan’1
takip eden kisi sayis1 18-22 yas grubunda 101 kisi, 23-26 yas grubunda 33 kisi, 27-31
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yas grubunda 6 ve 31 yas iizeri grubunda 1 kisidir. Bdylelikle Duygu Ozaslan, en ¢ok
18-22 yas grubu tarafindan seg¢ilen moda-makyaj fenomeni olarak karsimiza
cikmaktadir. Tablo 72’de en ¢ok takip edilen seyahat fenomeninin yas gruplar ile
iliskisine bakildig1 zaman, 18-22 yas grubuna dahil olup Elvin Levinler’i takip eden
kisi sayis1 85, 23-26 yas grubunda 21, 27-31 yas grubunda 11 ve 31 yas iizeri
grubunda 1 kisidir. Boylelikle Elvin Levinler, en ¢ok 18-22 yas grubu tarafindan
secilen seyahat fenomeni olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Son olarak Tablo 73’te en
cok takip edilen yemek fenomeni Refika Birgiil’ii 18-22 yas grubunda 64 kisi, 23-26
yas grubunda 16 kisi, 27-31 yas grubunda 7 kisi ve 31 yas iizeri grubunda 3 kisi takip
etmektedir. Boylelikle Refika Birgiil, en ¢cok 18-22 yas grubu tarafindan secilen

yemek fenomeni olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Arastirmaya katilan ve Instagram fenomeni/fenomenleri takip eden bireylerin Tablo
19°da aktarildig1 gibi 337 kisisi (84,3%) takip ettikleri fenomenin marka/iiriin icerikli
paylasimlarda bulundugunu farkindadir. Tablo 20’de de gosterildigi {izere
arastirmaya katilan 400 kisinin en ¢ok ilgisini ¢eken iiriin tarzinin 183 kisiyle

(45,8%) giyim-aksesuar {iriinleri oldugu anlasilmaktadir.

Katilimcilar, Tablo 21°de Instagram fenomenini bagka platformlardan takip ediyor
musunuz sorusuna, 62,8%’le (251 kisi) evet cevabt vermis ve Instagram
fenomenlerini en ¢ok takip ettikleri diger sosyal platformun Tablo 22°de aktarildig:
sekilde Youtube (184 kisi, 46,0%) oldugunu belirtmislerdir. Bu baglamda Tablo
23’te  de takipgilerin, Instagram fenomeni/fenomenlerini sosyal medya
platformlarindan duymalar1 nedeniyle (175 kisi/43,8%) takip etmeye basladiklari

goriilmektedir. Tablo 93°te ise, takip ettigi fenomeni sosyal medya aracilig ile takip
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eden 152 kisinin, fenomenler tarafindan paylasilan marka/iirtin igerikli gonderileri

daha cok (38,0%) farkina vardiklar1 goriilmektedir.

En ¢ok hangi konuda icerik paylasiminda bulunan fenomenleri takip edersiniz
sorusuna iliskin olarak Tablo 24’te verilen cevaplar dogrultusunda alinan cevaplar
sirasi ile su sekildedir: 154 kisi (38,5%) eglence, 152 kisi (38,0%) moda-makyaj, 59
kisi (14,8%) seyahat ve 35 kisi de (8,8%) yemek kategorisidir. Tablo 25, 26, 27 ve
28’de ise secenekler arasinda en c¢ok isaretlenerek alaninda incelenecek fenomen
olarak belirlenen kisiler gosterilmistir. Bu dogrultuda, secilen fenomenler: Eglence
kategorisinde 164 kisi ile (41,0%) Enis Arikan, moda-makyaj kategorisinde 141 kisi
ile (35,3%) Duygu Ozaslan, seyahat kategorisinde 118 kisiyle (29,5%) Elvin
Levinler ve yemek kategorisinde ise, 90 kisiyle (22,5%) Refika Birgiil olmustur. Yas
gruplarina gore en ¢ok takip edilen kategoriler ele alindigi zaman, Tablo 69°da
goriildiigl iizere 18-22 yas grubunun en c¢ok ilgisini ¢eken kategori eglence (110
kisi/71,4%), 23-26 (38 kisi/25,0%), 27-31 (11 kisi/7,2%) yas grubunun moda-

makyaj, 31 yas iizeri grubun (4 kisi/6,8%)ise, seyahat oldugu goriilmektedir.

Arastirmaya dahil olan katilimcilarin yas gruplart ile takip ettikleri fenomenlerin
iliskisi Tablo 87, 88 ve 89’da gosterilmistir. Bu baglamda Tablo 87°de, seyahat
fenomenlerinin, takipgilerinin seyahat/tatil kararini etkiledigi yoniindeki varsayima,
yas gruplarina gore en ¢ok verilen cevaplar su sekildedir: 18-22 (86 kisi/21,5%), 23-
26 (39 kisi/9,8%) yas grubunun kararsiz oldugu, 27-31 yas grubunun katildigr (12
kisi/3,0%) ve 31 yas grubunun da (4 kisi/1,0%) kararsiz oldugu sonucuna
varilmaktadir. Bu baglamda 18-22, 23-26 ve 31 yas lizeri yas grubuna dahil olan
takipgilerin kararsizim seklinde cevap vermesi nedeniyle seyahat kararlarinda,

seyahat fenomenlerinin pek etkili olmadig1 goriilmektedir. Tablo 88’de yemek alani
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fenomenlerinin yas gruplar1 lizerindeki etkisine bakildigi zaman ise, 18-22 (91
kisi/22,8%), 23-26 (43 kisi/10,8%), 27-31 (12 kisi/3,0%) yas gruplarinin kararsiz, 31
yas lizerinin ise, katiliyorum (3 kisi/0,8%) seklinde oldugu goriilmektedir. Sonuglar
dogrultusunda yemek fenomenlerinin yalnizca 31 yas iizerinde etkili oldugu diger
yas gruplari iizerinde ise, her zaman etkili olmadig1 gériilmektedir. Son olarak tablo
89°da yer alan, moda ve makyaj alanindaki fenomenlerin paylagimlarinda yer alan
tiriinleri denemek isterim ciimlesine karsilik yas gruplarinin en ¢ok verdigi yanitlar,
18-22 yas grubunda kesinlikle katiliyorum (72 kisi/18,0%), 23-26 (31 kisi/7,8%), 27-
31 (10 kisi/2,5%) ve 31 yas tizeri (3 kisi/0,8%) gruplarda ise, katiliyorum seklinde
oldugu goriilmektedir. Bu baglamda takipgilerin tiiketim davranislari iizerinde en

etkili olan fenomenlerin moda-makyaj fenomenleri oldugu goériilmektedir.

Tablo 29°da katilimcilarin iirlin satin almadan 6nce sosyal platformlardan arastirma
yapma durumuna bakildig1 zaman 242 kisinin (60,5%) bazen yapiyorum seklinde
yanit verdigi Tablo 31°de ise, sosyal medya platformlarindan kullanic1 goriislerine
ulagabilmesi nedeniyle (228 kisi) arastirma yaptigr goriilmektedir. Katilimcilarin
satin almadan Once en c¢ok arastirma yapma ihtiyact duydugu iiriinler ise Tablo
76’da, 18-22 yas grubunda 86 kisiyle (33,0%) moda-aksesuar ve yine 86 kisiyle
(33,0%) teknoloji iirtinleri seklinde gosterilmistir. 23-26 yas grubunda ise, 50 kisi
(48,1%), 27-31 yas grubunda 9 kisi (32,1%) ve 31 yas {izeri grubunda ise, 4 kisi ile

(57,1%) moda-aksesuar tiriinleri olmustur.

Tablo 32’de Instagram fenomenlerinin marka/iiriin igerikli paylasimlarinin takipgiler
tizerinde etkili olup olmadig1 sorulmustur. Soruya verilen yanitlar dogrultusunda en
cok isaretlenen segenek, 291 kisiyle (72,8%) bazen seklinde olmustur. Buna ek

olarak Tablo 33’te sorulan Instagram fenomenlerinin pazarladig: {iriinleri satin alir
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misiniz sorusuna iligkin olarakta 400 katilimcinin 287 tanesinin (71,8%) bazen
cevabin1 isaretledigi  gorilmektedir. Bdylelikle Instagram fenomenlerinin
paylasimlarindan ve takipgilerin Instagram fenomenlerinin pazarladigi {irtinleri bazen
etkilendikleri ve satin aldiklar1 goriilmektedir. Yas gruplarina gore, Instagram
fenomenleri tarafindan pazarlanan {iriinlerin satin alinma nedenleri ise, Tablo 69’da
su sekilde gosterilmistir: 18-22 yas grubu (108 kisi/27,0%), 23-26 yas grubu (38
kisi/9,5%) ve 27-31 yas grubu (12 kisi/3,0%) tanitilan iiriine ilgi duydugu icin
pazarlanan lriinleri satin almaktadir. 31 yas lizeri grupta ise, 3 kisi (2,6%) tanitilan
triine ilgi duydugu icin 3 kisi de (1,9%) {irlinii merak ettigi i¢in fenomenler

tarafindan pazarlanan tiriinleri satin almaktadir.

Tablo 81°de Instagram fenomenlerinin pazarladig: {iriinler bende merak uyandirir
varsayimmina iligkin olarak yas gruplarinin verdigi yanitlar su sekilde olmustur. 18-22
(99 kisi/24,8%), 23-26 (47kisi/11,8%) ve 31 yas tlizeri grup (3 kisi/0,8%)
fenomenlerin pazarladig: {irlinlerin merak uyandirdigi varsayimima katilmig; 27-31
(13 kisi/3,3%) yas grubu ise, Instagram fenomenlerinin pazarladig: iiriinlerin merak

uyandirdig1 noktasinda kararsiz kalmstir.

Anket c¢aligmasinda katilimcilara, Instagram fenomenlerinin pazarladigi tirlinlerin
tiikketici tarafindan daha once kullanilan ve bilinen bir marka olmasinin tiiketicilerin,
satin alma davraniglarin1 etkiledigi iizerine bir varsayim sunulmustur. llgili
varsayima iligskin olarak Tablo 82’de yas gruplarma ayrilmis olan katilimcilarin
cevaplari, 18-22 yas grubunda yer alan 102 kisi (25,5%), 23-26 yas grubunda yer
alan 57 kisi (14,3%), 27-31 yas grubunda yer alan 13 kisi (3,3%) katiliyorum
seklinde olmustur. 31 yas lizeri grupta ise, bu durum 5 kisinin (1,3%) kararsizim

yaniti vermesi seklinde sonuglanmistir. Bu baglamda Instagram fenomenleri
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tarafindan pazarlanan {iriinlerin daha 6nce bilinen bir marka olmasi, 18-22, 23-26 ve
27-31 yas gruplarimi etkilerken; 31 yas iizeri grubun bu noktada ¢ekimser kaldig

gorilmektedir.

Tablo 83’te Instagram fenomenlerinin pazarladig: tiriinleri ihtiyacim dogrultusunda
satin alinm cilimlesine, 18-22 yas (109 kis1/27,3%) ve 23-26 yas grubunun (45
kisi/11,3%) katildig1 goriiliirken; 27-31 (10 kisi/2,5%) ve 31 yas lizeri grubun (4
kisi/1,0%) ise, varsayim karsisinda kararsiz kaldigi goriilmektedir. Ayni1 zamanda
Instagram fenomenlerinin paylastig1 {riinleri ihtiyacim dogrultusunda satin alirim
varsayimina katiliyorum seklinde cevap veren 143 kisi (35,8%) ile takip ettigi
fenomenin marka/iiriin icerikli paylasimlarin1 farkinda olan katilimcilarin crosstab
analizi Tablo 102’de gosterilmistir. Tablonun incelenmesi sonucu ihtiya¢ unsurunun,
fenomenler tarafindan paylasilan marka/iiriin igerikli gonderilerin fark edilmesi

noktasinda etkili bir unsur olabilecegi goriilmektedir.

Yas gruplarinin satin alma davraniglarini, paylasilan iiriinlerin tutum ve inanglara
uygun olmast durumunun etkiledigine yonelik sorulan soru karsisinda Tablo 43°te
gosterildigi  sekilde 400 katilimcidan, 143’iiniin  (35,8%) kararsiz oldugu
goriilmektedir. Bu baglamda Instagram fenomenleri tarafindan paylasilan iiriinlerin
takipgilerinin tutum ve inanglarina uygun olmasi, satin alma davranis1 lizerinde
degistirici bir etkiye sahip degildir. Buna ek olarak Tablo 45’te Instagram
fenomenleri tarafindan paylasilan iiriinlerin uygun fiyatli olmasinin tiiketicileri, satin
alma davranisin1 gergeklestirme yoniinde etkiledigi varsayimina iliskin olarak 400
katilimcinin  141’inin  (35,3%) katiliyorum yanitin1 isaretledigi  goriilmektedir.
Verilen yanitlardan yola ¢ikarak, {iriin satin alma noktasinda fiyatin belirleyici bir

kriter oldugu ortaya ¢ikmaktadir.
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Tablo 37°de aktarilan bilgiler dogrultusunda Instagramin etkili bir pazarlama araci
oldugunu kesinlikle katiliyorum ifadesi ile belirten 147 katilimc1 (36,8%) ile Tablo
38’de yer alan Instagram fenomenlerinin pazarlamada etkili oldugunu katiliyorum
ifadesi ile belirten 142 katilimcinin (35,5%), Instagram fenomenleri araciligi ile

paylasilan marka/iiriin igerikli gonderileri farkinda olduklar1 goriilmektedir.

Tablo 105’e gore, 200 kisi (50,0%) kisisel ozelliklerine uygun paylasimlarda
bulunan fenomenlerin tanittii marka/iiriinleri satin aldigimi ve fenomenlerin
marka/liriin igerikli paylasimlarda bulundugunu fark ettigini belirtmistir. Bu
baglamda fenomenlerin, takipgilerinin kisisel 0Ozelliklerine uygun igerikte
paylasimlarda bulunmasini, bireylerin gonderi i¢inde yer alan marka ya da iiriinleri

kesfetmesinde etkili olacaktir.

Anket calismasinin sonuglarina bagli olarak aktarilan verilerden yola ¢ikarak,
Instagram fenomenlerinin yeni nesil tiiketici davranislar1 tizerindeki etkileri, yeni
nesil tiiketici olarak tanimlanan Y ve Z kusaklar1 temel alinarak yapilacaktir. 1980-
2000 yillar1 arasinda dogan yani giiniimiizde 20-40 yaslar1 arasinda bulunan bireyler
Y, 2000 ve sonraki yillarda dogum yapan bireyler ise, Z jenerasyonu olarak
degerlendirilecektir.  Bu  baglamda Kanaat Onderi Roliindeki Instagram
Fenomenlerinin Yeni Nesil Tiiketici Davranisi Uzerindeki Etkisi adli tez
arastirmasinda, Y jenerasyonu olarak 23-26, 27-31 ve 31 yas iizeri katilimcilar

aliirken, Z jenerasyonu olarak 18-22 yas grubu temel alinmigtir.

Aktarilan tiim veriler dogrultusunda Y ve Z kusaklarina iliskin genel bir 6zetleme
yapacak olursak oOncelikli olarak, Instagram fenomenlerinin, Y jenerasyonunun
tilketim davraniglarina olan etkileri su sekildedir: Tablo 78’de aktarildigi iizere Y
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jenerasyonu olarak tanimlanan yas gruplarinin, Instagram fenomenlerinin paylastig
marka/lirtin icerikli gonderilerin o {riinleri satin alma noktasinda bazen etkili
olduklar1 goriilmektedir. Bu etki durumu Y jenerasyonu iginde yer alan yas
gruplaria gore su sekildedir: 23-26 yas grubu 74 kisi (18,5%), 26-27 yas grubu 21
kisi (5,3%) ve 31 yas lzeri grup ise, 5 kisi (1,3%) seklindedir. Y kusagi yas
gruplarinin benzer tiiketim davranis1 gergeklestirdikleri bir bagka nokta ise, moda-
makyaj fenomenlerinin tiiketim davranislarini etkilemesidir. Bu durum Tablo 89°da
goriildiigii lizere 23-26 yas grubu icin 31 kisi (7,8%), 27-31 yas grubu i¢in 10 kisi

(2,5%) ve 31 yas tizeri grup i¢in 3 kisi (0,8%) seklindedir.

Tim bu bilgilerden yola c¢ikarak Instagram fenomenlerinin Y kusagi tiikketim
davraniglarin1 en ¢ok moda-makyaj alaninda etkiledigi ve takipcilerine satin alma

eylemini gerceklestirebilme noktasinda, bazen etkili oldugu goriilmektedir.

18-22 yas olarak tanimlanan Z jenerasyonunun Instagram fenomenlerinden etkilenen
tilketicim davranislar ise su sekildedir: Tablo 78’de Z jenerasyonunun Instagram
fenomenlerinin pazarladig {riinleri bazen satin aldigi goriilmektedir. S6z konusu
sonug, 190 kisinin (47,5%) bazen segenegi isaretlmesi ile anlasilmistir. Z kusaginin
seyahat kararlarinda seyahat fenomenlerinden etkilenme durumu belirsizdir. Bunun
nedeni Tablo 87’de ilgili soruya karsilik 86 kisinin (21,5%) kararsizim seklinde yanit
vermesidir. Aynit durum tablo 88’de aktarilan bilgiler dogrultusunda yemek
alanindaki fenomenler i¢inde gecerlidir (91 kisi/22,8%). Z kusaginin da Tablo 89’da
gosterildigi lizere Y kusagi ile benzer sekilde tiikketim davranisini en ¢ok etkileyen

fenomenler, moda-makyaj fenomenleridir(72 kisi/18,0%).
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Icerik analizi bolimiinde, anket ¢alismast sonucu belirlenen Instagram
fenomenlerinin 1-31 Aralik 2019 tarihleri arasinda kisisel Instagram sayfalari
tizerinden paylastiklar1  gonderiler incelenmistir.  Gergeklestirilen analizde,
fenomenlerin paylasimlart kisisel, marka igbirlikli ve ¢ekilis paylasimlar1 seklinde
kategorilestirilerek begeni ve yorum sayisina bakilmistir. Ardindan ise,
paylasimlarinda yer alan markalar ve bu markalarin hangi kategoride yer aldiklari
aciklanmistir. Bu baglamda moda-makyaj fenomeni olarak incelenen Duygu
Ozaslan’mn paylasimlarinda Tablo 2’de gosterildigi sekilde, 8 kisisel ve 18 marka
isbirlikli paylasim gerceklestirdigi ve toplamda 26 paylasimda bulundugu
goriilmektedir. Moda-makyaj alaninda fenomen olan Ozaslan’mn Aralik ay1 boyunca
en yiiksek yorum aldig1 gonderisi 130,385 begeni ile marka/iiriin icerikli bir gonderi
olurken; 1,592 yorumla en yiiksek yoruma sahip olan gonderisi ise, kisisel icerikli bir
gonderidir. Bu baglamda fenomenin begeni ve yorum erisimlerinin gonderi icerigine
gore degiskenlik gosterdigi anlasilmaktadir. Buna ek olarak ise, fenomeninin Aralik

ay1 sliresince marka/iiriin igerikli gonderileri daha ¢ok paylastig1 sdylenebilmektedir.

Tablo 3’de Ozaslan’in paylasimlarinda toplamda 30 adet markaya yer verdigi
goriilmektedir. Bu paylasimlarda kategorilere bagli olarak sirasiyla 23 adet
moda/giyim, 2 adet online aligveris, 1 adet otomotiv, 2 adet kozmetik/glizellik, 1 adet
AVM, 1 adet ise, taki/aksesuar kategorisinde yer alan iirlin paylasiminda
bulunmustur. Moda-makyaj alaninda fenomen olarak belirlenen Ozaslan’in 2019
Aralik ay1 boyunca yaptigi paylasimlarda daha ¢ok moda/giyim iiriinlerine yer
verdigi goriilmektedir. Bu baglamda Ozaslan’in  Aralik ay1 paylasimlarinda
kozmetik/giizellik igerikli iirlinlere, moda/giyim iirlinlerine oranla daha az yer verdigi

sOylenebilmektedir.
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Moda/makyaj fenomeninin paylagimlarinda yer verdigi markalar goz Oniinde
bulunduruldugu zaman ise, s6z konusu markalarin biiylik bir oranmin yabanci
markalar oldugu gériilmektedir. Bu bilgiden yola ¢ikarak Ozaslan’nin génderilerinde
isbirlikli ya da etiketleme seklinde yer verdigi markalarin bir ¢ogunun KKTC’de

bulunmayan markalar oldugu belirlenmistir.

Tablo 4’te eglence fenomeni olarak incelenen Enis Arikan’in paylagimlar
incelenmistir. Bu baglamda fenomenin Aralik ay1 boyunca 17 tane gonderi paylastigi
ve hepsinin de kisisel icerikli paylasimlar oldugu goriilmektedir. Bu baglamda
eglence alaninda belirlenen fenomenin, Aralik ayi1 siiresince marka/iiriin igerikli
paylasimlardan c¢ok kisisel igerikli paylasimlarda bulundugu goriilmektedir.
Dolayisiyla Arikan’nin, 2019 Aralik ay1 boyunca kisisel Instagram hesabi iizerinden
iriin  tanittm1 gerceklestirmek adina hicbir marka ile isbirlikli c¢alisma

gerceklestirmediginden sz edilebilmektedir.

Tablo 5’te seyahat alaninda fenomen olan Elvin Levinlr’in gonderileri kategorize
edilmistir. Bu baglamda seyahat fenomeninin 5 kisisel, 12 marka icerikli olmak iizere
Aralik ay1 boyunca toplamda 17 gonderi paylastii goriilmektedir. Fenomenin en ¢ok
yorum (192 yorum) ve begeni alan gonderilerinin ise (255,345 begeni), marka/iiriin
igerikli Urlinler oldugu goriilmektedir. Ancak Levinler’in takipgileri tarafindan aldig:
begeni/goriintiillenme ve yorum oraninin moda-makyaj ve eglence fenomenlerine
oranla daha az oldugu saptanmistir. Tablo 6’da seyahat fenomeninin gonderilerinde
yer verdigi markalar ve iirlin kategorileri belirtilmistir. Gonderilerinde 18 marka ve 7
iirlin kategorisine yer veren Levinler, moda/giyim kategorisinde 6 adet, spor salonu
kategorisinde 1 adet, tatil/seyahat kategorisinde 1 adet, kozmetik/giizellik

kategorisinde 5 adet, teknolojik {iriin kategorisinde 1 adet, egitim kategorisinde 1
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adet, perakende satis kategorisinde ise, 3 adet paylasim gergeklestirmistir. Belirlenen
seyahat fenomeninin Aralik ay1 paylasimlarinda yer verdigi markalar incelendiginde,
seyahat kategorisine oranla moda/giyim kategorisinde daha fazla paylasim yaptigi
gozlemlenmektedir. Bu baglamda Levinler’in Aralik ay1r paylasimlart i¢in kendi
kategorisi disinda paylagimlarda bulundugu goriilmektedir. Paylasilan markalarin
geneline bakildig1 zaman ¢ogu markanin yabanci markalar oldugu belirlenmistir.
Buna ek olarak paylasilan markalarin bir kismmin KKTC ve Tirkiye’de bulunan

tilkketicilerin ulagabilecegi markalar oldugu belirlenmistir.

Tablo 7°da yemek alaninda fenomen olarak belirlenen Refika Birgiil’in Aralik 2019
tarihi boyunca yaptig1 paylasimlar aktarilmistir. 10 tane kisisel icerikli, 7 tane marka
isbirlikli/etiketli ve 2 tane cekilis paylasimi yapan fenomen, toplamda 19 gonderi
paylagsmistir. Refika Birgiil’ii diger fenomenlerden ayiran nokta ise, paylasimlari
arasinda cekilis icerikli gdnderilere de yer vermesi olmustur. Ilgili fenomenin, en cok
begeni (184,897 begeni) alan gonderisi, marka/iiriin igerikli paylasimken, en ¢ok
yorum (26,314 yorum) alan gonderi ise, ¢ekilis igerikli paylasimdir. Bu baglamda,
Refika Birgiil paylasimlar1 i¢in begeni unsuru g6z Oniinde bulunduruldugunda
marka/iiriin ~ etiketli gonderilerin  takipgiler tlizerinde daha etkili oldugu
sOylenebilmektedir. Buna ek olarak, yorum unsuru géz Oniinde tutuldugunda ise
cekilis paylasimlarinin, yorum kismima arkadaslarin etiketlenmesi seklinde
gerceklesmesi nedeniyle diger gonderilere oranla daha c¢ok yorum etkilesimi
sagladigindan s6z etmek miimkiindiir. Ayn1 zamanda Birgiil tarafindan paylasilan
cekilis icerikli gonderilerin yorum sayilari sirasi ile 26,000 ve 13,000 seklindedir. Bu

rakamlar g6z Onilinde bulunduruldugu zaman cekilis paylasimlarinin, diger {i¢
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fenomen gonderilerinin yorumlar1 da dahil olmak iizere en yliksek yorum sayisina

sahip oldugu soylenebilmektedir.

Birgiil tablo 7°de aktarildigi lizere, 1 adet ev arag-gerecleri, 1 adet elektronik 6deme,
3 adet yiyecek-igecek, 1 adet online yemek siparisi ve 1 adet temizlik malzemesi
igeren gonderi paylagiminda bulunmasiyla birlikte paylagimlarinda, toplam 7 {iriin
kategorisine yer vermis bulunmaktadir. S6z konusu fenomen, gonderileri arasinda en
fazla yiyecek-igecek iiriinlerine yer vemesiyle birlikte alanina uygun paylasim yapan

bir fenomen olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Tablo 8’de Refika Birgiil’iin paylasimlarinda yer verdigi markalara bakildigi zaman
yiyecek-icecek kategorisinde bulunan her markanin (banvit, i¢im) KKTC ve
Tiirkiye’de yer alan tiiketicilerin ulasabilecegi markalar oldugu goriilmektedir.
Geriye kalan markalarin tamammin ise, Tirkiye tiiketicilerinin kolaylikla

erisebilecegi markalarin oldugu sdylenebilmektedir.
5.2 Arastirma Sorularinda Elde Edilen Bulgularin Ozeti

AS. 1: Tiirk Instagram fenomenlerinin (etkileyici kisi) markalarla isbirligi i¢inde
yaptig1 pazarlama iletisim faaliyetleri Kuzey Kibristaki tiiketicilerin tiiketim

davraniglarini etkiliyor mu?

A.S.1’le baglantili sekilde sorulan ve Tablo 32’de yer alan, takip ettiginiz fenomenin
iiriin igerikli paylasimlari o iirlinii satin almaniza etken oluyor mu sorusuna karsilik
olarak 400 katilimcinin 291 tanesinin (72,8%) bazen seklinde yanit verdikleri
goriilmektedir. Verilen bu yanit dogrultusunda, Instagram fenomenlerinin markalarla
isbirligi i¢inde gergeklestirdikleri paylasimlarin, {iriinlerin satin alinmasina

noktasinda her zaman olmamak {iizere etkili oldugu goriilmektedir. Tablo 33’te
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aktarilan sekli ile Instagram fenomenlerinin pazarladigi {iriinleri satin alir misiniz
sorusuna ise, 400 katilimecinin 287 tanesinin (71,8%) bazen seklinde yanit vermesiyle
de Instagram fenomenlerinin pazarladigl iriinlerin her zaman olmasa da satin
alindig1 goriilmekte ve Instagram fenomenlerinin markalarla isbirligi iginde
gerceklestirdigi  pazarlama faaliyetlerinin tiiketiciler iizerinde etkili oldugu

anlagilmaktadir.

Instagram fenomenleri iirlin pazarlamada etkilidir climlesinin likert 6l¢egi seklinde
sorulmas1 ile katilimcilarin  s6z konusu arastirma sorusuna ne Olgiide
katildiklarv/katilmadiklar1 6lgiilmeye c¢alisilmis. Bu baglamda Tablo 38’de yer alan
veriler dogrulsunda 4 kisinin (1,0%) kesinlikle katilmiyorum, 13 kisinin (3,3%)
katilmiyorum, 83 kisinin (20,8%) kararsizim, 168 kisinin (42,0%) katiliyorum ve 132
kisinin de (33,0%) kesinlikle katiliyorum yanitim1 verdigi goriilmektedir. Verilen
yanitlardan yola ¢ikilarak en cok isaretlenen cevaplarin katiliyorum ve kesinlikle
katiliyorum seklinde olmasiyla birlikte Instagram fenomenlerinin Kuzey Kibris’ta

bulunan tiiketicilerin, tiikketim davranislari iizerinde etkili oldugu goriilmektedir.

AS. 2: Tiirk Instagram fenomenlerinin tiiketicileri etkileme noktasinda gelistirdikleri

pazarlama iletisim taktikleri nelerdir ?

Tablo 2°den 8’e kadar olan boliimde gosterilen icerik analizleri dogrultusunda,
Instagram fenomenlerinin tiiketicileri etkileme noktasinda paylastiklar1 gonderilerde
etiketleme 6zelligini kullanarak anlagmali marka/liriinii belirtmesi, acik bir sekilde
anlagsmali markanin isbirligi ya da katkilarinin ifade edilmesi ve buna ek olarak
cekilis icerikli paylagimlarda takipgilerin kazanmalari i¢in ilgili markay1 takip etmesi
ve gonderi altin yorum yapmasini sart kosmasi seklinde de gerceklestirilebilir. Son
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olarak Instagram fenomenleri, anlasmali markay1r hashtaglerle de belirterek
marka/lirlin tanitma eylemini gerceklestirebilirken; kisisel Instagram hesaplari
tizerinden paylastiklar1 videolar igerisine {riin yerlestirme yapabilir ya da iiriin

onerisi seklinde ilgili marka iirliniin tanitabilir.

AS. 3: Kuzey Kibristaki tiiketiciler, Instagram fenomenlerinin pazarladigi hangi

tarzdaki trtinlere daha ¢ok ilgi géstermektedir ?

Kuzey Kibris’ta yer alan tiiketiciler, Tablo 20°de gosterildigi lizere sirasiyla en ¢ok
giyim aksesuar iiriinleri 45,8% (183 kisi), makyaj tirtinleri 19,8% (79 kisi), teknolojik
tiriinler 19,3% (77 kisi) ve diger iirlinlere 15,3%(61kisi1) ilgi gdstermektedir. Sonuglar
dogrultusunda Kuzey Kibris’ta yer alan tiiketicilerin Instagram fenomenleri
tarafindan pazarlanan iiriinlerden en ¢ok giyim-aksesuar {iriinlerine ilgi gosterdikleri

anlasilmaktadir.

AS. 4: Kuzey Kibristaki tiiketiciler, Instagrami bir pazarlama iletisim araci olarak

etkili buluyor mu ?

Tablo 37°de Instagram, etkili bir pazarlama aracidir seklinde tanimlanan ciimleye
karsilik, 400 katilimcinin verdigi yanitlar aktarilmistir. Bu noktada 400 katilimcinin
5 kisisi (1,3%) kesinlikle katilmiyorum, 6 kisisi (1,5%) katilmiyorum, 57 kisisi
(14,3%) kararsizim, 167 kisisi (41,8%) katiliyorum ve 165 kisisi (41,3%) de
kesinlikle katiliyorum yanitin1 vermistir. Boylelikle en ¢ok isaretlenen seceneklerin
katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum oldugu goriilmekte ve katilimeilarin

Instagram’1 etkili bir pazarlama araci olarak gordiigii sonucuna varilmaktadir.
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AS. 5: Etkileyici kisiler, {irtin/hizmetlerin pazarlama iletisimi asamasinda hangi

gorevleri tistlenmektedirler ?

Instagram fenomenleri Oncelikli olarak paylastigi irlinlerle takipgileri tizerinde
merak uyandirmaktadir. Tablo 39’da Instagram fenomenlerinin marka/iiriin igerikli
paylasimlarinin merak uyandirdigima katildigim1 belirten 156 kisi bulunmaktadir.
Buna ek olarak tiiketicilerin Tablo 56’da belirtildigi iizere 132 tanesinin Instagram
fenomenlerinden aldig1 bilgi dogrultusunda iiriin satin aliyorum 6nerisine katildigi,
58 tanesinin kesinlikle katildi goriilmektedir. Bu baglamda pazarlama asamasinda
Instagram fenomenlerinin merak uyandirma, bilgilendirme ve satin alma gibi islevler

iistlendiginden bahsetmek miimkiindiir.

AS. 6: Tiiketiciler, Instagram fenomenlerinin pazarladigi/tanittig1 iirlinleri hangi

etkenlerden dolay1 satin almaktadir ?

Takipgiler, Tablo 34’te gosterildigi gibi takip ettikleri fenomenlerin pazarladig:
iriinleri sirasi ile bu etkenlerden dolay1 satin almaktadir: 161 tanesi (40,3%) iiriine
ilgi duydugu i¢in, 116 tanesi (29,0%) {iirlinii merak ettigi icin, 32 tanesi (8,0%)
Instagram fenomenlerinin tanittig1 iriinlere gliven duydugu i¢in ve 40 kisi de
(10,0%) diger sebeplerden dolay1 fenomenlerin pazarladig tiriinleri satin almaktadir.
51 kisinin ise (12,8%) Instagram fenomenlerinin pazarladig iiriinleri satin almadigi

gorilmektedir.
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5.3 Kullamlan {letisim Teorileri ve Arastirma Sonuclarinin
Mliskilendirilmesi

Tez arastirmasi i¢in benimsenen teoriler ve arastirma sonuclarinin iliskilendirilmesi
noktasinda, Kullanim ve Doyumlar teorisinin kullanom kismi ile Instagram
fenomenlerinin, kisisel Instagram sayfalarini nasil kullandiklari, ne tarz igerik
paylasimlarinda bulunduklar1 ve takipgilerini nasil iceriklerle satin almaya
yonlendirmeye calistiklarina bakilmistir. Bu baglamda fenomenlerin Instagram
hesaplarini kullanimlar1 noktasinda, marka isbirlikli ya da etiketli gonderiler, kisisel
gonderiler ve cekilis gonderileri gibi paylasimlarda bulunduklar1 goriilmektedir.
Marka/iiriin  igerikli paylasimlarin kullanilmasiyla ise takipgilerin/tiiketicilerin,
paylasimlarda yer alan markalar1 merak etmeleri ve satin almalar1 seklinde bir
doyuma ulasmalar1 beklenmektedir. Takipcilerin/tiikketicilerin doyuma ulastigin
gosterme noktasinda ise, anket caligmasindan c¢ikan sonuglar dogrultusunda,
Instagram fenomenleri tarafindan gerceklestirilen marka/iiriin igerikli paylasimlarin
400 katilmcidan, 80’inin satin aldigi, 291 tanesinin ise bazen satin aldig1 ve bu
sekilde doyuma ulastig1 goriilmektedir.Ayn1 zamanda fenomenlerin alanlarina uygun
olarak Instagram sayfalarini kullanimlar1 ve bu kullanim sekillerinden takipgilerinin
nasil bir doyuma ulastiklart noktasinda anket calismasi sonuglarina bagli olarak
birtakim sonuglar ¢ikartilmigtir. Bu baglamda, seyahat fenomenlerinin takipgilerinin,
tatil ya da seyahat kararini etkiledigine dair aktarilan ciimleye 400 katilimcinin 139’u
kararsizim, 131’1 katiliyorum ve 86’s1 ise kesinlikle katiliyorum seklinde yanit
vermistir. Bu baglamda seyahat fenomenlerinin takipgilerinin seyahat kararlarini
genel olarak etkiledigi goriilmektedir (Tablo 49). Yemek fenomenlerinin ise
Instagram hesaplarinda gergeklestirdigi paylasimlarla takipgilerinin, bu alandaki

tilketim davraniglarini etkiledigine dair 148 kisi kararsizim, 116 kisi katiliyorum ve
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76 kisi kesinlikle katiliyorum seklinde yanit vermistir. Sonuglar dogrultusunda
yemek alaninda fenomen Kkisilerin, kisisel hesaplarimi kullanim sekilleri ile
takipgilerini etkiledikleri ve onlarin birtakim doyuma ulasmalarini sagladiklari
gorilmektedir(Tablo 50). Son olarak moda-makyaj fenomenlerinin paylasimlarinda
yer alan iirlinleri denemek isterim cilimlesine, 104 kisi kararsizim, 108 Kkisi
katiliyorum ve 104 kisi de kesinlikle katiliyorum yanitim1 vererek, moda-makyaj
fenomenlerinin paylastiklar tirtinleri, takipgilerin denemek istedigi ve bu sekilde de

doyuma ulastiklar1 goriilmektedir (Tablo 51).

Tez arastirmasi icin kullanilan ve ikinci teori olarak karsimiza g¢ikan yeniliklerin
yayilmasi teorisi, arastirmada yeni bir pazarlama faaliyeti olarak karsimiza ¢ikan ve
bu arastirmada Instagram ortami {izerinden incelenen niifuz pazarlamasi/fenomen
pazarlamasi teknigini, tiiketicilerin ne dl¢lide benimsedikleri ve bu yeni pazarlama
tekniginden ne Olclide etkilendiklerini ortaya koymak adma kullanilmistir. Bu
baglamda Instagram fenomenleri tarafindan gerceklestirilen niifuz pazarlama
faaliyetlerinden etkilendigi kesinlikle katiliyorum seklinde ifade eden bireyler,
yeniliklerin yayilmasi teorisinde yer alan onciiler grubu ile; katiliyorum seklinde
yanit veren bireyler, erken benimseyenler grubu ile; kararsiz olan bireyler, erken
cogunluk grubu ile; katilmayanlar ge¢ cogunluk grubu ile ve kesinlikle katilmiyorum
yanitini veren bireyler ise, ge¢ kalanlar grubu ile iliskilendirilecektir. Bu baglamda
yas gruplarinin, varsayimlar karsisinda, verdikleri cevaplar dogrultusunda
degiskenlik gdsteren yenilik grubu kategorileri aktarilacaktir. Tablo 80°de dijital
pazarlama faaliyetleri, geleneksel pazarlama faaliyetlerinden daha etkilidir varsayimi
karsisinda 18-22 (131 kisi) ve 27-31 yas grubu (11 kisi) en ¢ok katiliyorum cevabini

vermistir. Bu baglamda bu varsayim karsisinda, 18-22 ve 27-31 yas grubunun erken
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benimseyenler kategorisinde yer aldig1 sdylenebilir. 23- 26 (45 kisi) ve 31 yas tizeri
(4 kisi) grubun ise, onciiler grubuna dahil oldugu goriilmektedir. Tablo 89°de ise,
moda-makyaj fenomenlerinin paylastigi tirtinleri denemek isterim ciimlesine karsilik,
18-22 yas grubunda yer alan ve 72 kisiyle en ¢ok kesinlikle katiliyorum se¢enegini
isaretleyen kisiler, bu varsayim karsisinda oncii grup arasinda yer almistir. 23-26 (31
kisi), 27-31 (10 kisi) ve 31 yas lizeri gruplar (3 kisi) ise, katiliyorum yanitlariyla
erken benimseyenler grubu i¢inde yer almistir. Sonug olarak farkli kosullar altinda,
farkli marka/iiriin ve yenilikler karsisinda yas gruplarinin, yenilikleri benimse

kategorisi i¢indeki yerleri degiskenlik gdsterebilmektedir.

Arastirmada kullanilan {iciincii iletisim teorisi ise, ki Asamali Akis Modelidir. Bu
modelde yer alan ve belirli bir kitleyi etkileyebilme, davranislarini degistirebilme
etkisi bulunan kanaat Onderi roliinii, Instagram fenomenleri iistlenmektedir.
Boylelikle marka ve iriinlerle ilgili yeterli bilgiye ve donanima sahip olan
fenomenlerin, paylasimlart ile tiiketicilerin davranislarini etkilemesi noktasinda iki
asamal1 akis teorisi etkili olacaktir. Tablo 33’te Instagram fenomenlerinin pazarladig:
tirlinleri, 67 kisinin satin aldigi, 261 kisinin ise bazen satin aldigi goriilmektedir.
Tablo 48’de fenomenlerin tiiketiciler lizerinde etkili oldugu 189 kisi katilryorum, 121
kisi kesinlikle katiliyorum yanit1 ile belirtmistir. Son olarak Tablo 53’°te fenomenlerin
takipgilerinin, satin alma eylemlerinin yaninda tutum ve davraniglarini da etkiledigini
152 kisi kararsizim, 108 kisi katiliyorum, ve 36 kisi ise kesinlikle katiliyorum
seklinde yanitlayarak fenomenlerin, belirli bir kitlenin satin alma davranislarinin yani

sira tutum ve davranislarini da etkiledigi ortaya koyulmaktadir.
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5.4 Tleriki Cahismalar i¢in Oneriler

Kanaat Onderi Roliindeki Instagram Fenomenlerinin Yeni Nesil Tiiketici Davranist
Uzerindeki Etkisi adli tez ¢alismasi igin yalnizca Instagram fenomeni takip eden
bireylere yonelik anket calismasi gergeklestirilmistir. Bu noktada ileriki ¢alismalarin
deneyebilecegi baska bir teknik Instagram fenomenlerini takip eden kisilerin yani
sira Instagram fenomenlerini de igine alan bir ¢aligma olabilir. Buna ek olarak anket
uygulamasi yerine Instagram fenomenleri ve takipgilerini kapsayan bir odak grup

calismasi gergeklestirilebilir.

Arastirmada yalnizca Instagram fenomenleri ele alinmis ve diger sosyal medya
platformlarinin fenomenleri gz onilinde bulundurulmamistir. Bu baglamda gelecek
calismalarda diger sosyal medya platformlarinda fenomen olan kisilerin tiiketici
davraniglar1  iizerindeki etkisi analiz edilebilir. Ayni zamanda Instagram
fenomenlerinin paylasimlari iizerine gerceklestirilen icerik analizi de diger platform
fenomenlerinin  paylagimlar1  lizerine  gerceklestirilebilir.  Boylelikle —diger
platformlarda fenomen olan bireylerin, takipgilerini nasil paylagimlarla etkilemeye

calistiklar ortaya koyulabilir.

Gelecek c¢alismalarin gergeklestirebilecegi bir bagka arastirma ise, fenomen sayisinin
olduk¢a yiiksek oldugu Youtube mecrasi ile Instagram fenomenlerinin tiiketici

davranisi iizerindeki etki diizeylerinin karsilastirilmasi seklinde gerceklestirilebilir.
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ARASTIRMA SORULARI

Bu anket, Dogu Akdeniz Universitesi, iletisim ve Medya Calismalar1 Yiiksek Lisans
Programi’na yonelik olarak hazirlanan “Kanaat Onderi Roliindeki Instagram
Fenomenlerinin Yeni Nesil Tiiketici Davramsi Uzerindeki Etkisi” adli tez

calismasi i¢in hazirlanmistir.

1. Cinsiyetiniz nedir ?

a)Kadin b)Erkek c)Diger..........cooeeennl.
2. Kag yasindasiniz ?

a)18-22 b)23-26 €)27-31 d)31+
3. Medeni durumunuz nedir ?

a)Evli b)Bekar  c)Diger....................

4. Uyrugunuz nedir ?

a)KKTC b)TC c)Diger..........c...o..

5. Egitim durumunuz nedir ?

a)Ortaokul  b)Lise  c¢)Universite  d)Yiiksek Lisans e)Doktora

6. Mesleginiz nedir ?

a)Ogrenci b)Devlet Memuru ¢)Ozel Sektor Calisani

7. Nerede ikdmet ediyorsunuz ?

a)Lefkosa b)Girne c)Magusa d)iskele e)Glizelyurt f)Letke

8. Instagram kullaniyor musunuz ?
a)Evet b)Hay1r
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9. Instagramda ne kadar zaman gegiriyorsunuz ?

a)1-3 saat b)4-7 saat )8 saatten fazla

10. Instagram fenomeni/fenomenleri takip ediyor musunuz ?

a)Evet b)Hayir
*Eger cevabiniz hayir ise, diger sorular1 cevaplamayiniz.

11. Takip ettiginiz Instagram fenomeni iiriin/marka igerikli paylasimlarda
bulunuyor mu?

a)Evet b)Hayir  c)Farkinda degilim

12. Instagram fenomenlerinin paylastig1 hangi tarzdaki tiriinler daha ¢ok ilginizi
cekmektedir ?

a)Giyim-aksesuar trtinleri
b)Makyaj lirtinleri

c¢)Teknolojik tiriinler

13. Takip ettiginiz Instagram fenomenini farkli sosyal medya platformlarindan da
takip ediyor musunuz ? Takip ediyorsaniz hangi platformdan ediyorsunuz ?

a)Bvet................. b)Hayir

14. Takip ettiginiz fenomeni,ilk nereden duyup takip etmeye basladiniz ?

a)Sosyal medya
b)Arkadas Onerisi
c)lgerik paylasimimin ilgi ¢ekmesi ile

d)Diger medya kanallarindan biliniyor olmasi nedeni ile
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e) Kesfet kisminda karsima ¢ikmasi ile

15. En cok hangi konuda igerik paylasiminda bulunan fenomenleri takip
edersiniz ?

a)Eglence
b)Moda-makyaj
c)Seyahat
d)Yemek

16. Takip etmekten en ¢cok hoslandiginiz eglence icerikli paylasimlarda bulunan
Instagram fenomeni (fenomen sayfalar dahil degildir) kimdir ? (Cevabiniz
diger ise, takip ettiginiz fenomen ismini diger kismina yaziniz)

a)Enis Arikan  b)Orkun Isitmak c)Larissa Gacemer  d)Diger...............

e)Takip Etmiyorum

17. Takip etmekten en ¢ok hoslandiginiz moda-makyaj paylasimlarda bulunan
Instagram fenomeni (fenomen sayfalar dahil degildir) kimdir ? (Cevabiniz
diger ise, takip ettiginiz fenomen ismini diger kismina yaziniz)

a)Basak Karahan  b)Duygu Ozarslan c)Didem Soydan

d)Diger................ e)Takip Etmiyorum

18. Takip etmekten en ¢ok hoslandiginiz seyahat icerikli paylasimlarda bulunan
Instagram fenomeni (fenomen sayfalar dahil degildir) kimdir ? (Cevabiniz
diger ise, takip ettiginiz fenomen ismini diger kismina yaziniz)

a)Sezgin Yilmaz  b)Mehmet Kirali(civilking) c)Deniz Pehlivan(Bir Hayalin

Pesinde) d)Diger.................. e)Takip Etmiyorum
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19. Takip etmekten en ¢ok hoslandiginiz yemek igerikli paylasimlarda bulunan
Instagram fenomeni (fenomen sayfalar dahil degildir) kimdir ? (Cevabiniz
diger ise, takip ettiginiz fenomen ismini diger kismina yaziniz)

a)Siikran Kaymak  b)Merve Unal(Patikanin Mutfag:) c)Refika’nin Mutfagi

d)Diger................. e)Takip Etmiyorum

20. Bir liriin ya da hizmet satin almadan 6nce tiriin bilgisi almak igin sosyal
medya platformlarinda aragtirma yapiyor musunuz ?

a)Yapmiyorum b)Bazen yapiyorum c¢) Siklikla yapiyorum

21. Herhangi bir iirlinii satin almadan 6nce neden sosyal medya platformlarindan
arastirma yaparsimiz ?

a)Sosyal medya platformlarini giivenilir buldugum igin

b)Sosyal medya platformlart tirtin kullanicilarinin goriislerine ulasmamai sagladigi
i¢in

c)Sosyal platformlardan arastirma yapmam

d)Bilgiye kolay erisim saglayabildigim i¢in

22. Hangi iiriinleri satin alirken, sosyal medya platformlarindan arastirma
yapmaya daha ¢ok ihtiya¢ duyarsiniz ?

a)Moda-aksesuar
b)Teknolojik tirlin

¢)Kozmetik tiriinleri
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23. Takip ettiginiz fenomenin iiriin icerikli paylasimlari o {iriinii satin almaniza
etken oluyor mu ?

a)Evet b)Bazen  c)Hayir

24. Instagram fenomenlerinin pazarladig liriinleri satin alir misiniz ?

a)Evet b)Bazen  c)Hayir

25. Instagram fenomenlerinin pazarladigi iiriinleri satin alma nedeniniz nedir ?

a)Fenomenlerin tanittig iiriinlere glivendigim igin
b)Uriinii merak ettigim igin

¢)Tanitilan iirline ilgi duydugum i¢in

e)Satin almam
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Asagida verilen varsayimlardan sizin i¢in uygun olani (X) seklinde isaretleyiniz.

5: Kesinlikle katihyorum 4: Katihyorum 3:Kararsizim

2:Katilmiyorum 1:Kesinlikle katilmiyorum

26.Dijital pazarlama
faaliyetleri, geleneksel
pazarlama faaliyetlerinden

daha etkilidir

27.Herhangi bir {iriinii satin
almadan Once sosyal medya
platformlarindan da

arastiririm.

28.Instagram etkili bir

pazarlama aracidir.

29.Instagram fenomenleri

iiriin pazarlamada etkilidir.

30.Instagram fenomenlerinin
pazarladig: iirlinler bende

merak uyandirir.

31.Instagram fenomenlerinin
pazarladig iirlinleri satin

alirim.

32.Instagram fenomenlerinin

pazarladigi Uiriinler,
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kullandigim ve bildigim bir

marka ise, satin alirim.

33.Instagram fenomenlerinin
pazarladig {iriinleri,
ihtiyacim dogrultusunda

satin alirim.

34.Instagram fenomenlerinin
pazarladig iiriinler, tutum ve
inanglarima uygun ise satin

alinm.

35.Instagram fenomenlerinin
pazarladig: iiriinler kisisel
ozelliklerime(6rnegin tarz)

uygun degilse satin almam.

36.Instagram fenomenlerinin
pazarladig: Uiriinleri fiyat
uygunluguna gore satin

alinm.

37.Arkadasglarinizin/ailenizin
kullandig1 {irtin hakkinda
verdigi tavsiyeler, o tirlinii
satin alma davranisimi

etkiler.

38.Takip ettigim fenomenler

giivenilir kisilerdir.
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39.Fenomenler, tiiketiciler

uzerinde etkilidir.

40.Instagramda takip ettigim
seyehat alanindaki
fenomenler, tatil veya

seyehat kararimi etkiler.

41.Instagramda yemek
icerikli paylagimlarda
bulunan fenomenler, bu
alandaki tiiketim

davranislarimu etkiler.

42.Moda ve makyaj
alanindaki fenomenlerin
paylasimlarinda yer alan

urinleri denemek isterim.

43.Takip ettigim fenomenler,

tikketim davranisimu etkiler.

44 Instagram fenomenleri,
satin alma eyleminin yan1
sira herhangi bir konu ile
ilgili tutum ve davranislarim

etkilemektedir.

45.Instagram

fenomenlerinden gdrdiigiim

iriinleri ¢evremle paylagirim.
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46.Instagram fenomenlerinin
paylastig1 tirtinleri diger
sosyal mecralardan da

arastiririm.

47.Instagram
fenomenlerinden aldigim
bilgi dogrultusunda daha

Once urin satin aldim.

48.Instagram fenomenlerinin
tanittig tirlinleri ihtiyacim
olmamasina ragmen satin

aldim.

49. Instagram fenomenlerinin
pazarladigi iiriinler online
ortamda satiliyorsa, tirlinii

online olarak satin alirim.

50.Instagram fenomenlerinin
herhangi bir {irlin hakkindaki
yorumu benim i¢in

Onemlidir.
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