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OZET

2000’11 yillardan giiniimiize evrilerek gelen sosyal medya, markalarin vazge¢ilmez
tanittm mecras1 haline gelmistir. Artik insanlar bu mecralarda kendileriyle etkilesim
saglayacak, sosyallesecek ve fikir aligverisinde bulunacak kisilere kolaylikla ulagsmakta
ve geri doniisleri hizlica almaktadir. Hem markalar agisindan hem de tiiketiciler agisindan
avantaj saglayan sosyal medyada kullanici deneyimlerinin takipcilerle paylasilmasi
aligveris kiiltiiriine yeni bir boyut kazandirmistir. Sosyal medyada yiiksek takipgi kitlesine
sahip fenomenlerin tiiketici satin alma davranigmni etkiledikleri goriilmiistiir. Bu
aragtirmada stil temasi ve moda sektoriinde ikon olmus fenomenlerin takipgileriyle
kurdugu parasosyal etkilesimi ve kullanici yorumlarinin tiiketici satin alma davranigina
etkisi incelenmistir. Bu baglamda fenomen yorumlarinin takipgilerini parasosyal
etkilesim gergevesinden anlamak amaciyla i¢ Anadolu Bélgesi’nde yasayan 20-55 yas
arasindaki internetten online aligveris yapan 15 kisiyle derinlemesine miilakat yapilmstir.
Miilakatlar, katilimcilarin miisaadesi alinarak ses kaydi ile kaydedilerek ardindan desifre
edilmis ve metin haline donistiirilmiistiir. Metinsel veriler MAXQDA programi
araciligryla kodlanarak kategoriler haline getirilmistir. Sosyal Medya Fenomenleri
yorumlarmin satin alma davranisini parasosyal c¢ergevede dogrudan etkiledigi
goriilmiistiir. Ancak, fenomen ve takipgisi arasinda kismi bir duygusal parasosyal

etkilesim oldugu tespit edilmis ¢alisma sonlandirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Parasosyal etkilesim, fenomen pazarlama, influencer marketing,

tiiketici davranisi, instagram pazarlama
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INSTAGRAM'DAKI STIiL TEMALI FENOMENLERIN PARASOSYAL
ETKILESIMIiNiI TUKETICI ACISINDAN ANLAMAK

Merve USTUN
Erciyes University, Graduate School of Social Sciences
Master Thesis, January 2023
Supervisor: Asst. Prof. Mustafa CINGI

ABSTRACT

Social media, which has developed from the 2000s to the present, has become an
indispensable promotion place for brands. Now, in places where there is social media,
people can easily reach people who will interact with them, socialize and exchange ideas,
and get feedback quickly. Sharing user experiences with followers on social media, which
provides advantages for both brands and consumers, has added a new dimension to the
shopping culture. It has been observed that phenomena with high follower counts in social
media affect consumer purchasing behavior. In this research, the parasocial interaction of
iconic phenomena in the fashion industry with their followers and the effect of user
comments on consumer buying behavior were examined. In this context, in-depth
interviews were conducted with 15 people between the ages of 20-55 who shop online in
the Central Anatolia Region in order to understand the followers of the phenomenon
interpretations within the framework of parasocial interaction. The interviews were
audio-recorded with the permission of the participants, then deciphered and converted
into text. Textual data were coded and categorized by the MAXQDA program. It has been
observed that the comments of social media phenomena directly affect the purchasing
behavior in the parasocial framework. However, it was determined that there was a partial
emotional parasocial interaction between the phenomenon and its follower, and the study

was terminated.

Keywords: Parasocial interaction, phenomenon marketing, influencer marketing,

consumer behavior
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GIRIS

Internet, teknolojik gelismelerle birlikte insan yasaminin elzem bir ihtiyaci
olmustur. Internet kullanimindaki yiikselisin ardindan tiiketicilerin satin alma
davranislarinda da farkliliklar ortaya cikmustir. Internetin tiiketicilere bir tik ile sagladig
kolaylik sayesinde tiiketiciler caga ayak uydurarak e-ticarete yonelmistir. Tiketicilerin
sanal ortamda Uriin karsilastirmasi yapabilmeleri, fiyat arastirmasi yapabilmeleri e-
ticaretin popiilerligini giin gectikge arttirmistir. Bununla birlikte tiiketiciler iirlin satin
almanin Stesinde o iiriinle ilgili bilgiye de ulasabilmektedir. internetle birlikte daha
onceki tiliketicilerin kullandiklari iirlin veya hizmetler ile ilgili deneyim ve tecriibelerine

ulasabilmesi ile sanal kullanic1 yorumlarinin da énemini artirmustir (Unlii, Kus, Goksu

2020, s 119).

Web 2.0. ile tiiketiciden tiiketiciye bilgi akisinin saglanmasi kullanici tarafindan
olusturulan icerikle miimkiin hale gelmistir. Dijital diinyanin hizla geligsmesi tiiketicilerin
aldiklar1 trtinleri degerlendirmesine ve bu degerlendirmeleri diger tiiketicilerle sanal
ortamda paylagmasina imkan saglamistir. Giiniimiizde marka prestijinin hayran ¢coklugu,
markayla ilgili yorumlar ve etkilesimleri marka hakkinda dnemli ip uglar1 vermektedir.

Bu durum bir segenekten ziyade zorunluluk haline gelmistir. (Akgiin 2020, s. 416).

Facebook, Instagram,Twitter, Youtube, Tiktok ve blog gibi sosyal medya
platformlari araciligtyla yapilan dijital pazarlamalar sosyal medya pazarlamasinin biitiiniidiir.
Bu pazarlama sayesinde markalar, dogrudan {irliin oOzelliklerini vermek yerine
kisisellestirilmis igeriklerle kreatif bir sekilde hedef kitlesine sunar. Sosyal medya
mecralarinin araglarmi kullanmak ise kreatif icerik iiretme noktasinda elzemdir. Ozellikle e-
ticaret 6zelligi olarak magaza butonunun Instagram’a gelmesi kullanici yorumlarinin gerek
yazili gerekse video olarak verilmesi tiiketicilerin daha da dikkatini ¢ekmistir (Kaplan ve
Haenlein, 2010, s 62).



Sosyal medya kullanicilar1 genellikle tiiketim kategorilerinden ilgilendikleri
alanlara 6zgii bilgilere ulasmak igin, takip ettikleri konu ile ilgili en alakali etkili ¢evrimigi
kisilere yonelmektedir (Karp 2016, Varsamis 2018). Tiiketiciler, bu sanal etkileyiciler
tarafindan olusturulan icerige devamli maruz kalarak onlarla siirekli bir etkilesimde
bulunurlar. Bunun sonucunda ise, sosyal medya kullanicilar1 bu ¢evrimigi kisilerle yakin
iliskiler gelistirmektedir. Bu baglama gore, takip edilen etkileyici takipgilerin tiiketim
davranislari tizerinde etkili olabilmektedir (Lou,Yuan 20192, s.7). Agizdan agiza yayilan
tikketici  diisiincelerinin  paylasilmasinin  kolaylastirilmasinin - ve beraberinde bu
diisiincelere erisim imkani1 sunulmasinin, tiiketicinin satin alma kararina etkisi oldugu

yapilan ¢alismalarda gosterilmistir (Huang ve Copeland, 2020, s. 2).

Sanal kullanic1 yorumlar1 agizdan agiza iletisimin bir bi¢imidir ve sanal diinyada
bir {iriin veya hizmet hakkinda o iiriin deneyimiyle ilgili tiiketicilerin de faydalanacagi
olumlu-olumsuz yorumlar biitiintidiir (Hennig-Thurau ve digerleri, 2004, s. 39). Bu
kullanic1 yorumlar1 zamanla giiniimiiz tiikketim sartlartyla evrilerek dijital ortamlarda

fenomen yani dijital medya tinliisiiniin yaptig1 yorumlarin seklini almistir.

Sanal kullanici yorumlar1 denildiginde akla gelen ilk kullanicilar fenomenlerdir.
Sosyal medya iinliisii (fenomen, influencer) olarak tanimlanan bu kisiler, kendilerini takip
eden kisileri yorumlariyla etkilemekte; bunun sonucunda da takipgileri gordiikleri marka
ve Urlinlere sahip olmak istemektedirler. Takip edilen kisinin kullandig: iirlinlerin ve
tercih ettigi markalarin takip eden kisi géziinde giivenilir ve kaliteli gériinmesi {irlinlerin
satin alinmasina ve markaya deger verilip tercih edilmesine neden olmaktadir (Aydin,
2021). Bunu goren markalar, genis kitlelere sahip olan dijital medyadaki fenomen
kisilerin; kendi markalarin1 test edip, onu takip eden kisilere yorumlamasiyla olusacak
marka talebini gérmiis ve potansiyelini kesfetmislerdir. Marka ve tiiketiciler arasinda bag
kurmada etkili olan fenomenler sayesinde uygulanan pazarlama teknigine fenomen
pazarlama (influencer marketing) denilmektedir (Candz vd., 2020). Fenomen pazarlama

tilkketicilerin satin alma oncesi tiriinle ilgili bilgi edinmesini saglamaktadir.

Tiiketiciler satin alma eylemi Oncesi o iiriinle ilgili aragtirmalarda bulunurlar. Bu
arastirmalar icerisinde alacagi {iriiniin diger trilinlerle kiyaslanmasi, sosyal ¢evresinden
veya Uriinii daha 6nce deneyimlemis kisilerin yorumlarini1 degerlendirme ve o {iriinii daha

once almis sosyal medya fenomenlerinin yorumlarini takip etme gibi eylemler yer alir.



Tiiketicilerin satin alma davranislari iizerinde etkili olan bu arastirmalar tiiketici davranigi

konusu ¢ergevesinde ele alinir (Al-Jeraisy, 2008, s.47).

Dijital diinyanin degismesi ve gelismesiyle birlikte alacaklar1 {irlinii arkadas
cevresine sorma geregi duyan tiiketiciler, sosyal medya platformlar1 iizerinden iiriin
yorumlar1 yapan fenomenlere ulagarak edindikleri bilgiler dogrultusunda karar vermeye
baslamistir. Boylece agizdan agiza iletisim yerini e-agizdan agiza pazarlamaya
birakmistir. En etkin kullanilan teknik ise fenomenlerin instagram sosyal medya
sitesinden yaptig1 e-WOM metodudur. Internet teknolojisinin gelismesi ve tiiketicilerin
istedikleri bilgilere ulasilabilirliginin artmasiyla birlikte satin alinacak iirline ait
yorumlara daha kolay erisebilme imkani saglamis ve agizdan agiza iletisim sosyal medya
platformlarina taginarak fenomenlerin hakimiyeti altina girmistir. (Gruen vd., 2006, s.

449).

Kullanicilar sahip olmak istedigi stil temali iirlinlerden maksimum memnuniyet
duymak ister. Bu sebeple de almayi diisiindiikleri {iriinii daha once alip deneyimleyen
kisilerin fikirlerini g6z 6nilinde bulundurarak satin alma eylemine gecerler. Bu baglamda
tiiketici yorumlari diger bir deyisle fenomenlerin yorumlari bu noktada etkin olur (Yoon,
2008, s.8).

Online tiiketici yorumlarinin ticari nitelik tagimamasi ve onlar1 takip eden
tiiketiciler tarafindan samimi gelmesi parasosyal etkilesimle agiklanabilir. Tiiketicinin
begenisini ve giivenini kazanmis, fikirleriyle kanaat onderligi yapan sosyal medya
fenomenleri ile kurulan iliski, 1950’li senelerde literatiirde yerini alan parasosyal iliskinin
bir 6rnegidir.

Sosyal medya iinliisii ve tiiketici arasindaki iligkiyi agiklayan dnciillerden biri olan
parasosyal etkilesim; televizyon ve filmlerde oynayan {iinliilerin izleyicilerle tek tarafli
kurdugu iliski olarak tanimlanir ve giiniimiiz dijital diinyasinda yeniden yorumlanir
(Horton ve Wohl, 1956). Bu etkilesim giiniimiiz sosyal medyasinda da ayni etkileri
barindirmaktadir. Sosyal medya {inliilerinin pazarlama stratejilerinde kullanilmasinda
parasosyal etkilesimin roliiniin oldugunu ve bu etkilesim neticesinde de kaynak
giivenilirliginin saglanmasiyla tiiketicilerin satin alma niyetlerinin olumlu bir sekilde

etkilendigi goriilmektedir (Chung ve Cho, 2017).



Literatiir incelendiginde tiiketicilerin satin alma niyetlerini agiklamaya yonelik
aragtirmalar olsa da bireyin satin alma niyetlerini etkileyen psikolojik dinamiklerin
incelenmesine ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu c¢aligmada, miilakat teknigi kullanilarak
katilimcilardan elde edilen miilakat igerikleri araciligryla instagram fenomenlerinin takip
edilme motivasyonlarina genis bir perspektif kazandirilmaya c¢alisilmaktadir. instagram
fenomenleri hakkinda yapilan ¢alismalar taratildiginda, konunun giincelligi nedeniyle,
heniiz bu alanda yapilmis ¢ok fazla calismanin olmadigi goriilmektedir. Ote yandan daha
Once literatiire kazandirilan arastirmalarin nicel aragtirma yontemini kullandigi nitel
arastirma tekniginin olduk¢a az oldugu bulgusundan hareketle bu ¢alismanin ¢ergevesi

belirlenmistir. Literatiir incelendiginde ise;

Karatag (2021), “Dijital Pazarlama Caginda Instagram Fenomenlerinin Tiiketici
Satin Alma Davraniglarina Etkisi” adli yiiksek lisans tezinde, giliniimiiz pazarlama
stratejilerinde sosyal medya fenomenlerinin roliinii anlamaya odaklanmaktadir.
Aragtirmanin amaci instagram fenomenlerinin tiiketicilerin satin alma davranisina etkisini
ortaya koymaktir. Fenomenlerin pazarlama kapsaminda instagram kullanicilarinin bakis
acisindan yapilan nicel bir arastirmaya 6rnek kabul edilmektedir. Arastirma sonucunda,
fenomenlerin c¢esitli boyutlardan tiiketicilerin satin alma niyetlerin etki ettigi

anlagilmaktadir.

Instagram fenomenleri hakkinda yapilan bir diger c¢aligma, Eryilmaz (2019)
tarafindan sunulan “Instagram Fenomenlerinin Urettikleri Reklam Igeriklerine Toplumsal
Cinsiyet Rollerinin Yansimas1” adli yiiksek lisans tezidir. Bu ¢alismada, arastirmaci
oncelikle is birligi kurulan fenomenlere odaklanmakta ve bu fenomenlerin begeni, takip
ve yorum sayisi gibi parametrelerini dikkate almaktadir. Fenomenlerin Instagram'da
reklam icerigi liretmede en sik kullandiklar1 yollara yer veren arastirmaci bunlarin;
tavsiyede bulunma, iiriin yerlestirme ve indirim kodu verme oldugunu ortaya
cikarmaktadir. Arastirma icerik analizi yontemi ile incelenmis ve sonucunda geleneksel
mecralar ele alinarak biiyiik farkliliklarin olmay1 sonucuna ulasilmistir. Benzer sekilde,
bu arastirmada da fenomenlerin cinsiyetlerinin takipgileri dnemli dl¢lide etkilemedigi

anlasilmistir.

Sosyal medya fenomenleri ve parasosyal etkilesimi anlamaya yonelik ¢alisma ise

Bi¢cim (2019) tarafindan sunulan “Giizellik Youtuber’larinin Kadin Tiiketicilerle



Gelistirdigi Parasosyal Etkilesimlerinin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisi” adl1 yiiksek
lisans tezidir. Bu ¢alismada arastirmaci fenomen pazarlamaya ve fenomen pazarlama
icerisinde youtube fenomenlerine odaklanmistir. Youtube fenomenlerinin igerik
noktasinda giizellik youtuberlerini referans almig ve fenomenlerin tiiketici ile kurdugu

parasosyal etkilesimi nicel aragtirma yontemleriyle incelenmistir.

Tiim bu ifadelerden hareketle arastirmanin konusunu Instagram kullanicisi olan
fenomenlerin yorumlar1 ve bu yorumlarin ¢evrimigi tiiketici satin alma davranisina
etkisinin  parasosyal ¢ergeveden incelenmesi  olusturmaktadir.  Tiiketicilerin
Instagram’daki fenomenleri takip etmesi ve 6nerdikleri tiriinler hakkinda yaptigi kullanici
yorumlarinin satin alma davranislarinin arkasinda yatan nedenlerin ortaya konulmasi ile
kullanicilarin fenomenler ile kurduklar1 parasosyal etkiyi anlamak ise ¢alismanin amacini
olusturmaktadir. Cevrimigi tiiketicilerin {izerindeki etkisinin parasosyal boyutu, bu
yorumlara maruz kalan kullanicilarin yorumlar1 nasil algiladiklari, bu yorumlar: yapan

fenomenlere kars1 tutumlarini incelemek de yine arastirmanin kapsami igerisindedir.

“Taninmus kisi” olarak nitelendirilen fenomenlerin yorumlarimi takipgileriyle
paylasmalar1 ve takipgilerin fenomenleri neredeyse aileden biri, yakin bir arkadas ya da
samimi, giivenilir biri olarak gérmelerinin altinda yatan etkenler arastirmalarda merak

konusudur. Buradan hareketle ilk arastirma sorusu su sekildedir:

AS1: Sanal kullanici olan fenomenlerin yaptigi iiriin yorumlari tiiketicileri ne

derecede etkilemektedir?

Sosyal medya fenomenleri, sosyal medya ile iinlenen, kisisel paylasimlari ile
takipgi kazanan ve kendi igerikleri ile binlerin iizerinde kisiye ulasan yeni mikro tlinliiler
olarak ifade edilmektedir. Bu kisiler, kitleleri etkileme kabiliyetinden dolay1 “influencer”
olarak pazarlama literatiirline girmistir. Bu durum kapsamindaki kisiler Tiirkge literatiirde
“etkileyen” veya “fenomen” olarak tanimlanmaktadir. Fenomen pazarlama tiiketicilerin
satin alma davranisini Onemli Olgiide etkilemekte markalar fenomenler iizerinden

pazarlama faaliyetlerini yiiriitmektedir (shanebarker.com, 26.08.2018).

Buradan hareketle fenomen pazarlama markanin iiriin ve hizmetini hedef kitleye
dogrudan iletmek yerine, mesajin1 fenomenler aracilifiyla ileterek bag kurmaktadir.
(Haapasalmi, 2017, s.19-20). Mention ve Venngage‘ye gore fenomen pazarlama, hedef

kitlesine mesaj1 iletmek i¢in kanal olarak fenomenleri kullanir.



Markalar, takip¢i sayist yiiksek Kkullanicilar iizerinden fenomen pazarlama
gerceklestirerek cok sayida tiiketiciye ulasmaktadir. Fenomen Pazarlama, markalarin
riinlerini satisin1  gergeklestirmek amaciyla agizdan agiza pazarlamanin etkisinden
faydalanarak tiiketiciye ulastirma bigimidir (De Veirman vd. 201, s. 1). Bu bi¢imin etkili
olmasinin sebepleri arasinda fenomenlerin takipgileriyle kurduklari samimi iletisim ve
verdikleri giivendir (Grafstrom vd. 2018, s.8). Ote yandan tiiketicilerin, takip ettikleri
kisiyle parasosyal etkilesim gelistirerek bilgi alimini ileri boyuta tagimasiyla, takip ettigi
kisi gibi davranmak, onun satin aldiklarin1 almak, onun gittigi restoran da yemek yiyip,
onun tatil yaptig1 destinasyonda bulunmak gibi bir¢ok aktivitesini taklit etmek istediginin
ortaya ¢iktig1 gozlemlenmistir (Cakir ve Akinci, 2017; Ugur ve Altay, 2018). Cevrimigi
tiiketici satin alma davranisi arasindaki iliskiyi agiklayan parasosyal etkilesim kavraminin

derinlemesine incelenmek istenmesi ikinci arastirma sorusunu sekillendirmistir:

AS2: Satin alma davranis: etkisinde kullanict yorumlari ve parasosyal etkilesim

arasinda nasil bir bag vardir?

Parasosyal etkilesim kurulan bireylerin davranislarinda etkileyici rol listlenebilme
yetenegi, tilkketim davranisglarinin da taklit edilmesi yeni pazarlama ¢aligmalarini ortaya
cikarmistir. Ilk olarak TV ve radyo gibi geleneksel medya araclarinda parasosyal
etkilesimden bahsedilmis olsa da sosyal medya, parasosyal etkilesime yeni bir boyut
kazandirmigtir. Dijitallesen pazarlama sisteminde ise parasosyal iletisim sosyal medya
platformlarinda fenomen-takipgi arasinda gerceklesmektedir. Fenomenlerin {inlii kisilere
gore daha samimi ve organik yorumlar yapmasi, tiiketicilerin nezdinde daha giivenilir
olarak algilanmasina sebep olmaktadir. Bu durum da marka algisinin yonetilmesinde ve

parasosyal etkilesim kurulmasinda énemli bir unsurdur.

Bu soru ile tiiketicilerin ¢evrimig¢i sosyal medya fenomenleri ile kurduklari
parasosyal etkilesimin online satin alma davranislarina etkisinin incelenmesi
amaclanmistir. Sosyal medya ve internet aligverisinin kullanimi ile bireylerin sevilen,
takdir edilen, fikirlerine giivenilen doktorlardan giizellik uzmanlarina, spor hocalarindan
siyasi liderlere kadar hemen her alandaki kisilerin gerek profesyonel paylasimlari gerekse
0zel hayatlarina dair sahsi paylagimlarini takip edebilmeleri miimkiin olmustur (Lawry,

2013, s. 10). Bu iliskinin tiiketim davranigini etkilemesiyle birlikte fenomen ve takipgi



arasinda duygusal bir bag olusup olusmadigi da arastirilma sorularini sekillendirmistir.

Buradan hareketle tigiincii arastirma sorusu olusturulmustur:

AS3: Cevrimigi tiiketiciler ile kullanict yorumlari arasinda nasil bir parasosyal

etkilesim mevcuttur?

Kullanicisina paylagim yapmayi, yeni iiriinler kesfetmeyi, izletmeyi, 6gretmeyi,
fikir vermeyi, eglenmeyi, onermeyi ve benlik sunumunu gerceklestirmeyi (Fuchs, 2015,
s. 354) olanakl1 kilan sosyal medyanin sagladigi en 6nemli fayda etkilesimdir. Takipgisi
yiiksek fenomenler, tiiketici olarak siniflandirilan kisilerle dogrudan iletisime girerek
etkilesim alir. Takipgiler fenomenlere yakin ilgi duyar. Dijital ortamdaki sosyal medya
mecralarinin  yogun kullanimi psikolojik yalmzlik perspektifinden degerlendirildiginde
parasosyal etkilesimin tiiketicileri ne kadar etkiledigi ve altinda yatan anlamlari
oztimsemek tizerinde durulmasi gereken bir konudur. Sosyal medyada profil sahibi olan
kullanict, kararlarini ve dis goriiniimii dahil hayatinin yagam bi¢imini icerisinde yer aldig1
sosyal gruplarca sekillendirir. Kullanici, giindelik yasaminda nasil ki cevresinden
etkileniyorsa, giiniimiiz teknolojisi sayesinde de sosyal medya diinyasinda aldig:

farkliliklar1 yasantisina dahil etmektedir.

Belirtilen {i¢ arastirma sorusuyla dijital ortamdaki fenomenlerin yorumlari ve
cevrimigi tiiketici satin alma davranisi arasindaki iligki incelenmis, parasosyal ¢ergeveden

aragtirilarak ortaya konulmasi saglanmstir.

Birinci boliimde sosyal medya pazarlama platformlarindan instagram ve fenomen
kavramlari agiklanarak ikisi arasindaki iliskiden bahsedilmistir. Ikinci béliimde kisilerin
fenomenlerle kurduklar1 parasosyal etkilesim ve bu etkilesimin tiiketici satin alma
davranisma etkisi anlatilmistir. Ugiincii boliimde ise fenomenlerin yorumlar1 ve satin
alma davranis1 arasindaki etki parasosyal kavrami iizerinden anlamak i¢in instagram
fenomenlerini takip eden kisilerin fenomenlerin paylagimlart ile ilgili diisiince ve hislerini
anlamak i¢in 15 kadin katilimcidan olugsan miilakat yapilmistir. Calismada 6ziimsenen bu
yaklagim ile dijital ortamdaki dijital yerli olan fenomenlerin deneyimledikleri iirtinleri
yorumlamalar1 ve bu yorumlardan etkilenen tiiketicilerin kurduklari parasosyal
etkilesimle satin alma eylemini gergeklestirmelerinin miimkiin olmasi agisindan nitel

aragtirma yontemlerinden derinlemesine miilakat (goriisme) metodu kullanilmistir.



Sorular, yiiz yiize ve ses kayd1 alinarak katilimecilara yoneltilmis ve elde edilen cevaplar

ses kaydindan metne doniistiiriilerek metin tizerinden incelenmistir.

Sosyal bir canli olan insan, kararlarini rasyonel gercekler iizerine bireysel olarak
alan bir varlik olmadig1 gibi farkinda olarak veya olmayarak dahil oldugu sosyal gruplar
icinde yasamaktadir ve davranislarini bu gruplarla birlikte sekillendirmektedir. Bireyler
nasil ki yasantisinda kendisini yakin hissettigi insanlarla benzer davraniglar gosteriyor ve
uzak hissettigi insanlarin davraniglarindan kaginiyorsa ¢evrimigi sosyal aglarda da aym
davranig yayilmalarini sergilemektedir. Bu durum satin alma davranisini ve sosyal
aglardaki yorumlara olan tutumlarini da etkilemektedir. Bu arastirma ile literatiirde yer
alan ¢cogu arastirmalarin aksine ¢evrimici kullanic1 yorumlarinda bulunan fenomenler ve
tilkketici satin alma davranist ve yorumlar arasindaki etkinin parasosyal cergceveden
incelenmesi kii¢iik markalar ve biiylik markalar agisindan bir rehber niteligi gérmesi arzu

edilmektedir.



BIiRINCI BOLUM
MODERN PAZARLAMA ANLAYISI OLARAK INSTAGRAM VE
INFILUENCER MARKETING

Bu boliimde sosyal medya kavrami, sosyal medya pazarlamasinda instagramin
tercih edilme nedenleri, fenomen kavrami ve fenomen pazarlama kavramlarina
deginilmistir.

1.1. Sosyal Medya Kavrami

Dijital diinyadaki hizli gelismeler kisilerin ihtiyaclarina farkl boyutlar eklemistir.
Hem sosyal hem de is hayatindaki aliskanliklarin ve ihtiyaglarin bir¢ogu evrilmis ve bu
degisiklikler karsisinda yeni yeni kavramlar ortaya ¢ikmustir. Sosyal medya ise bu
kavramlardan biridir. (Bulunmaz, 20110, s. 29).

Sosyal medya ile ilgili olarak akademisyenler, kamu ve 6zel sektorde calisan
profesyoneller ¢esitli tanimlamalar yapmistir Coulson (2013, s. 1)’e gore sosyal medya,
web tabanli mobil teknolojiler gibi yiiksek diizeyde erisilebilir ve dl¢eklenebilir iletisim
teknolojilerini kullanarak iletisimi etkilesimli konugmalara doniistiiren sosyal etkilesim

araci olarak tanimlanmustir.

Sosyal medya, kullanicilarin karsilikli geri doéniisiim aldigi, takip ettikleri
baglantilar iizerinden profillerini gorebildikleri, internet tabanli olusturulmus sistemdir.
Bu sistem igerisinde yasayan dijital yerliler, etkilesim saglamakta, sosyal ¢evresini
kontrol etmekte ve profillerinin goriniirliigiini istedikleri gibi ayarlayarak etkilesim

kurmak istedikleri kisileri kontrol etmektedir (Biiyiiksener, 2009, s. 19).

Sosyal medya genel anlamda ¢evrimi¢i kullanicilarin ayn1 anda ¢ift yonlii iletisim
sagladiklar bir iletisim ¢esididir. Sosyal medya, ¢cevrimi¢i kullanicilarin online ortamda

bir araya gelerek paylasma, kendini ifade edebilme, egitim alma, ¢calisma, satin alma ve



satma gibi bir¢ok eylemi yapabilmesine olanak saglar (Kircova ve Enginkaya,2015, s. 4).
Sosyal medyanin internet kullanimina es giidiimlii olarak gelismesi sosyal yagamin ve is
yasammin neredeyse vazgecilmezi olmustur. Isletme ve markalarin hedef kitleleriyle
birebir iletisim kurabildigi ve iki asamali akis saglayabilecegi gibi markalarin satis da

yapabilecegi bir pazarlama iletisim modeli olmustur.

Yukarida yapilan tanimlamalardan yola ¢ikarak her arastirmacinin taniminda
“web uzantil1”, “karsilikl etkilesimde bulunma”, “kullanici tarafindan igerik olusturma”
ve “paylagim” ifadeleri etrafinda bulustuklarini séylemek miimkiindiir. Buradan hareketle
bu aragtirmada sosyal medyay1 dijital yerliler tarafindan karsilikli etkilesimin saglandigi,
duygu ve sosyal yasamlarina dair igerik {trettikleri ¢evrim i¢i sosyal ag olarak

tanimlayabiliriz.
1.2. Yeni Pazarlama Anlayisinda Sosyal Medya

Sosyal medyanin giinlimiiz aligkanliklarini sekillendirmeye baslamasiyla birlikte
bircok tiiketici aligkanligi pazarlama sektoriinde koklii degisiklikler olusturmustur.
Tiiketiciye ulagsmak i¢in geleneksel mecralart kullanan markalar sosyal medyanin
tiiketiciye dogrudan ulagmanin kisa yolu oldugunun farkina vararak yeni pazarlama

kavrami olarak sosyal medyayi literatiire kazandirmistir.

Geleneksel medyanin biiyiik bir kullanici kitlesine ulasmasi 10 yili askin bir
zaman dilimini gerektirirken bu siire internetin hayatimiza girmesiyle 5 yilin altina
diismiistiir (Akar, 2013). Giiniimiizde ise sosyal medyadaki milyonlarca kullaniciya ¢ok
kisa siirede ulasilabilmektedir. Ozellikle youtube, facebook ve instagram gibi popiiler
platformlarin kullanicilar1 milyarlar1 asmistir (Tankovska, 2021). Teknolojinin bu kadar
cok ilerledigi ve kullanicilarin bir tik uzaginda oldugu sosyal medyaya kars1 markalarin

pozitif adimlar atmas1 ve pazarlama stratejisi olusturmasi 6n goriilebilir bir durumdur.

Sosyal medyada kontrol reklamcilar veya markalar yerine tiiketiciler tarafindadir.
Ne izleyecekleri, satin alacaklar1 veya kimi takip edecekleri kendi kararlarina baghdir.
Markalar bu yeni diizeni kabul ederek kendi lehine gevirecek pazarlama hamleleri

yaparak yeni pazarlama anlayis1 olusturmustur (Eley ve Tilley, 2009, s. 77).

Koksal ve Ozdemir (2009)° e gore sosyal medya, pazarlama karmasinin yeni bir

basamagidir. Sosyal medya reklam kampanyalari, dogrudan pazarlama, halkla iliskiler
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ve tanitim faaliyetlerinin yiritiilmesinde kullanilacak bir basamak oldugu i¢in bu
mecray1 tek bir tanitim platformu olarak nitelendirmenin kisitlamak anlamina geleceginin
de altin1 gizmislerdir. Ikiliye gore sosyal medyanin pazarlama karmasinda bir basamak
olmasinin nedeni tiiketicilerle birebir iletisim halinde olunmasi ve dogrudan satisa zemin
hazirlamasiyla aciklanabilir. Buradan hareketle sosyal medya pazarlamasi satis yapmakla
birlikte tiiketiciyle de birebir iletisim halinde olmayi ve olusturulan igeriklerle geri

doniisleri alabilmeyi olanakli hale getirmistir.

Tiirk¢e karsiligi “kullanict tarafindan olusturulan igerik” anlamina gelen User
Generated Content (UGC) kavramina gore sosyal medyada olusturulan igerikler markalar
tarafindan degil kullanicilar tarafindan olusturulur. Markalar ise kullanicilarin
olusturdugu icerikleri kendi pazarlama stratejilerinin bir pargasi gibi goérerek yaratici
kurgulartyla birlestirir. Markalarin kendi sosyal medya profillerinde kullanicilarin iirettigi
igerikleri paylasmasinin en temel nedeni dogrudan tiiketici tarafindan tiretildigi icin dogal
ve samimi olmasindan kaynaklidir. Her iki taraf agisindan degerlendirildiginde ise hem
marka hem de kullanic1 fayda goriir. Markalar sosyal medya reklamlarina fazla biitce
harcamadan kendisini dogal ve samimi olarak yansitirken igerigi olusturan tiiketici de

takipei sayisint artirarak etkilesimini artirir ( Alikilig, 2018).

Sosyal medya pazarlamasiyla ilgili olarak Akar (2010, s. 37), sosyal medya
platformlarindan faydalanarak bir markanin dijital diinyada goriiniirliigiinii arttirmasi ve
mal ve hizmetlerini tutundurmasi olarak tanimlama yapmistir. Ote yandan sosyal medya
pazarlamacilii, markalarin ulagilmas1 zor biiyiik hedef kitlelere cevrimici sosyal
kanallarla kisa siirede iletisim kurmasini saglayan bir siirectir. Bu siirecin basarili
yiiriitiilebilmesinin saglanabilmesi i¢in de markanin hangi mecrada olmasi gerektigi

stratejilerle belirlenir.
1.3. Modern Pazarlama Anlayis1 Olarak Instagram

Sosyal medya platformlarinin “begenilen” uygulamasi olan instagram (Lee,
2015,s. 552), 2010 yilinda Kevin Systrom ve Mike Kreiger tarafindan kurulmustur.
Kullanicilarin iicretsiz olarak fotograf ve video paylasmasina olanak saglayan
uygulamay1 giiniimiizde milyonlarca kisi kullanmaktadir. “Instant” ve “telegram”

kelimelerinin kombinasyonuyla ismini alan instagram, kurulusundan giinlimiize
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popiilerlesmis ve facebook tarafindan 2012’de bir milyar dolara satin alinmistir (Tutgun,
2015, s. 55).

Instagram diger sosyal medya platformlarinin aksine fotograf paylagimi
ozelligiyle popiilerligini kazanmistir. Fotograflar1 ¢ekme, diizenleme ve paylasim
ozellikleri tek seferde sunmasiyla sagladigi konfor kullanicilar tarafindan tercih
edilebilirliginin nedenlerinden biridir. Kullanicilarin instagram algoritmasi sayesinde
“kesfet” bollimiinde 6ne ¢ikmasi veya “fotograf haritasi” 6zelligi sayesinde cografi
konumu kaydetme imkani sunmasi da diger 6zelliklerden bazilaridir (Lee, 2015, s. 552).
Kuruldugu yildan itibaren sosyal hayatin bir pargasi haline gelen instagram, kisilerin
kendi benliklerinin sunumunda ve insanlarla etkilesimde bulunmalar1 ag¢isindan 6nemli
konumdadir. Paylagimlara dair begeniler ve paylasim igeriklerine yapilan yorumlar

profillerin popiilerligini 6l¢cmek adina dnemli bir gostergedir. (Tiirkmenoglu, 2014).

Instagram’in giliniimiizde milyonlarca kullanici tarafindan tercih edilmesi birgok
markanin reklam stratejisini degistirmesine neden olmustur. Instagram, sektoriinde yeni
olan markalar i¢in diisiik biit¢eli reklam platformu olurken, linlii markalar i¢inse miisteri
potansiyelini artirma noktasinda yardime1 olmaktadir. Uriin ve marka imajinin tanitiimasi
noktasinda ve hedef kitlenin tepkisini anlik 6l¢iimleme noktasinda kolaylikla reklam
yapabilen markalar ayn1 zamanda instagram da popiiler olan yiizlerle is birligi yaparak

markaya olan alakay1 artirmay1 hedeflemektedir (Yenigikti, 2016, s. 97).

Sosyal medya pazarlamasinda instagram uygulamasinin popiiler olmasinin nedeni
diisiik maliyetle reklam yapilabilmesidir. Ozellikle stil ve moda sektoriindeki iiriinlerin
fotograf ve videolarinin paylasilabilmesi, indirim kampanyalari, ¢ekilisler ve fenomen
pazarlama gibi uygulamalarin ¢esitliligi instagrama olan ilgiyi agiklar niteliktedir. Zaman
icerisinde markalarin instagrama olan yonelimi ile instagram glinlimiiziin en ¢ok tercih

edilen e-ticaret platformlarindan biridir (Lee vd, 2015, s. 552).

Erdogmus, markalarin iirlinlerinin reklamini yaparken yapilan tamitimlar ve
verdikleri reklamlarin kullanilan sosyal medya platformuna goére degisiklik gdsterdigini
sOylemektedir. Instagram’da takipg¢iler markalar1 ve markalarin iiriinlerine ait fiyatlar
gorebilmekte, buradan aligveris yapabilmektedir. Ote yandan sundugu gérsel zenginlikler
sayesinde de miisterilerin albenisini de artirmaktadir. Ozellikle stil temali (kiyafet,

ayakkabi, canta vb.) {irlinlerde cekiciligin yiiksek tutulmasi kullanicilarin iiriinleri
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denemeden satin alma istegini de artirmistir. Instagram’in markalara yani kullanicisina
sundugu bir¢cok kolaylik sayesinde instagramdan tiirin pazarlamak pratik ve kolay

olmustur (Erdogmus, 2015, s.20).
1.4.Sosyal Medya ile Degisen Tiiketici Davramsi

Tiiketim klasik anlamda “bireylerin ihtiyaci oldugu kadar tiiketme” anlamiyla
bilinir. Lakin bu anlam 18. Yiizyilin son ¢eyreginde “istek, arzu ve statii” gibi kavramlara
evrilerek tikketim aligkanliklarinin da degismesini saglamistir. Bunun sonucunda
tiketimin tanimi, “ihtiyaclarin giderilmesinden istek ve arzularin tatmin edilmesine”
dogru degismistir (Siikiiroglu, 2017, s.1). Internetin hayatin vazgegilmezi olmasindan
sonra tiiketim sekli “dijital tiiketim” olmustur. Tek bir dokunma ile aligverisi kiiclik bir
ekrana s1gdiran sosyal medya platformlari ile tiiketici davranisina ¢gaga ayak uydurmustur.
Yeni yiizyilda yeni tiiketici gruplart olusmustur. Bu kitle ihtiyaglarinin sorgulanmasina
kars1 ¢ikmakla birlikte, duyarlilig1 yiiksek olan firmalara pozitif bakan ve aliverisini bu

markalar lizerinden yapan, tiiketici haklarin1 savunan aktif bir kitledir (Odabas1 ve Baris,
2002, s.332).

Sosyal medya platformlarinda olan her tiiketicinin bir kullanici profili
bulunmakta, profiller lizerinden giinlilk yasamlarindan gorsellerle kesitler paylasarak
arkadaslariyla etkilesime girmektedirler. Bireyin kendi profilinde yaptigi her hareket
takipcileri tarafindan anlik izlenmektedir. Kiiltiirel farkliliklar1 olan bireyleri tek cati
altinda toplayan platformlar kullanicilarin 6zgiirce hareket etmelerini saglamasindan
kaynakli katilim sayisini giinden giine arttirmistir (Talih Akkaya, 2013, s. 59-60). Yogun
ilginin oldugu bu platformlar markalar tarafindan kesfedilmis ve sosyal medya, degisen
tiiketici aliskanliklartyla yeni pazarlama teknikleri arasinda yerini almistir. Sosyallesme
stirecinin hizlanmasindan etkilenen markalar, sosyal medya platformlarmi “reklam
mecras1” olarak gérmeye baslamistir (Kazangoglu vd, 2012, s. 160). Bunun nedeni ise
tiikketici sayisinin zamanla artmasi, ne istedigini bilen bilingli tiiketiciler olmasindan

kaynaklidir (Tuncer, 1994, s. 42).

Sosyal medya pazarlamasiyla markalar, iiriin veya hizmetlerini daha kisisellestirilmis
bir deneyim sunarak, geleneksel yontemlerin disinda ve kreatif bicimde kitlelerine sunma

sansma sahip olabilirler. Ozellikle e-ticaret dzelligi olarak magaza butonunun instagrama
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gelmesi kullanict yorumlarinin gerek yazili gerekse video olarak verilmesi tiiketicilerin daha

da dikkatini ¢ekmistir.

Deneyimlenen firiinle ilgili tiiketicilerin sosyal medya platformlarinda yaptiklari
gerek video gerek fotografli yorumlar tiiketici satin alma kararini olumlu olarak etkilemistir.
Agizdan agiza pazarlamanin dijital diinyadaki karsiligi olan sanal kullanici yorumlart
sayesinde tiiketiciler iirtin hakkinda olumlu ve olumsuz yorumlar1 birincil agizdan
dinlemektedir. Sosyal medya ile degisen tiiketici davranislari, sanal kullanic1 yorumlarinin
fenomen kimlikli kisiler tarafindan yeni bir pazarlama teknigi gelistirmesine de zemin

hazirlamustir.
1.5. Kullamici igeriklerinin Modernlesme Siireci

Sosyal medyada sadece profil akisinda paylasilan fotograf ve videolar zamanla
para kazancma doniismiis ve kullanicilar bu durumdan faydalanarak gelir elde etmeye

baslamiglardir.
1.5.1. iki Asamah Akis Kavram

Bir toplulukta kisilerin kendi aralarinda anlasabilmeleri, toplulugun diger kisileri
ile sosyal bag kurabilmeleri ve c¢evrelerine uyum saglayabilmeleri “iletisim” ile
gerceklesir (Tavman, 2016, s. 4). Kisiler giinliik yasantilarin biiyiik bir kisminda
tanidiklari, arkadas gruplari ve aileleriyle iletisim halinde olmakta ve bilerek veya

bilmeyerek ¢ogu konu hakkinda bilgi alisverisinde bulunmaktadir (Aydin, 2014, s. 14).

iki asamal1 akis modeli, “fikirlerin kitle iletisim araglarindan kanaat &nderlerine,
oradan da genis niifusa yayildig1” goriisiinii ileri siirer. Paul Felix Lazarsfeld’in
arastirmalart kuramin gelisimine katki saglamistir. Arastirmalarinin temelinde kitle
iletisim araglarinin ikna 6zelligi vardir. Columbia Universitesi’ndeki “Iki Asamali Akig”
kurammin temeli olacak nitelikteki bas ¢alisma Lazarsfeld, Bernard Berelson, Hazel
Gaudet’n 1944 yilindaki ortak eseri olan “Insanlarin Tercihi” (The people’s choice) isimli
aragtirmadir. Calismanin temel konusu Amerika Birlesik Devletleri baskanlik
secimlerinde olusan se¢men eylemlerinin degismesinin incelenmesiyle ilgilidir (Yeni
Medya Info, 2018). Sonrasinda iki asamali akis modeli pazarlama ve daha pek ¢ok alanda

yaygin olarak kullanilmaya baglanmistir.
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Iki Asamali Akis Kurami’nin kendine 6zgii hipotezleri bulunmaktadir (McQuail
& Windahl, 2005, s. 85):

1. Kisiler toplumsal gruplarin tiyeleridir. Dolayisiyla da toplumdan izole olamazlar.
Diger insanlarla etkilesim halindedirler.

2. Kitle iletisim araglarindan verilen mesajlara doniisler, toplumsal iligkiler
araciligiyla kisiler arasi aktarilir.

3. Kitle iletisim araclarinin verdigi iletiler karsisinda bireyler esit degildir, her
bireyin farkli gérevi vardir. Kimi verilen iletileri diger kisilere aktarmakla gorevli
iken kimi de kisisel iliskileri kullanan lider gorevindedir.

4. ki asamali akis iletisiminde etkin rol iistlenenler kitle iletisimini daha ¢ok kullanir

ve topluluklar {izerinde etkili olmalariyla diger kisilerden ayrilir.

Bir kiginin bagka bir kisinin tutum ve eylemleri lizerinde etki sahibi olmasi iknanin
en temel tanimidir (Wilson, 2003, s. 337). Cift yonlii iletisimlerde kisiler karsi tarafi ikna
etmek i¢in duygusal agidan harekete gegirici icerikler paylasir (Berger, 2014, s. 596).

Agizdan agiza pazarlama da bu kavramdan sonra literatiire kazandirilmigtir.
1.5.2. Agizdan Agiza Pazarlama

[letisim, insanin temel ihtiyacina referans gonderir. Giinliik yasantinin biiyiik bir
boliimiinde insan, sosyal cevresiyle iletisim halinde olur (Aydin, 2014: 14). Bilgi
aligverisinin marka ya da {irlinler hakkinda oldugu iletisim bigimleri, agizdan agiza
pazarlama olarak tanimlanir. Tiiketici satin aldig: iiriin hakkinda aligveris deneyimine
iligkin tirliniin 6zelliklerini, ihtiyaca cevap verip vermemesini, beklentilerini karsilayip
karsilasmamasina dair diisiincelerini, yorumlayarak deneyimlerini baskalarina aktarma

ihtiyaci hisseder (Yavuzyilmaz, 2016, s. 969).

Kisiler deneyimledikleri iiriinleri ve aldiklari hizmetleri olumlu yonleriyle
yorumlamak, elestirmek veya yasadiklart deneyimleri diger bireylere aktarmak igin
iletisim kurar (Williams, 2007, s.4). Agizdan agiza iletisim teknigi de bunlardan bir
tanesidir. Kisiler ihtiyag duyduklar1 {iriinii satin alma siirecinden 6nce daha 6nce o {iriinii
deneyimlemis kisilerin fikirlerini ilk agizdan duymak ve iriin hakkinda bilgi edinmek
i¢in bu teknigi kullanir (Kitap¢1 vd., 2012, s. 267). Johan Arndt, agizdan agiza pazarlama
kavramini literatlire kazandirarak tamimlayip, tiiketici davraniglarina etkisini goriiniir

kilan ilk kisidir. Agizdan agiza pazarlama kavramini Arndt (1967) “herhangi bir ticari
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amag giitmeden bir marka, {iriin veya hizmete yonelik alici taraf iizerinde ¢esitli algilarin
yaratildig1 kisiler aras1 pazarlama” olarak tanimlar (291). Arndt, WOM kavraminin satin
alma {izerindeki etkisini, yeni bir yiyecek iiriiniiniin, olumlu kelimeler esliginde evli
Ogrencilerinin yer aldig1 hane i¢inde kullanilmasinin, bu kisileri iirlinii satin almaya tesvik

ettigini bulur (Arndt, 1967, s. 291).

Ingilizce “Word of Mouth” ile ifade edilen, literatiirde “WOM” kisaltmasiyla yer
edinen agizdan agiza pazarlama kavrami, Tiirkce literatiiriine “AAP” kisaltmasiyla yer
alir. Agizdan agiza pazarlama, hedef kitleye ¢evrimigi yollar vasitasiyla eristiginde, daha
hizli ve diisiik maliyete ulasan bir pazarlama sistemini referanslar (Trusov ve dig., 2009,
s. 90). WOM; belirli kosullara cevap niteliginde, eylem davraniglarinin sozlii bir sekilde
ifade edilmesiyle kendini gosterir. Kalic1 olmayan, anlik geliserek, bireyi motive eden bu
sozel unsurlar, belirli bir diizen ve kalip icinde yer almayan bir yap1 arz eder. Onceden
hazirlanan ve zamanla diizeltilen bir yapiya sahip olmadiklar1 gibi edebi ve bigimsel bir
kaygi tasimazlar. Ayrica bu sozleri meydana getirip, yaymak i¢in herhangi bir firmanin
maddi veya manevi destegi de gerekmez. Konusma katilimcilara gonderilen ve alinan
sabit veya belirleyici mesajlarla gerceklesir. Konusmanin temasi, tiiketim {iriinleri ve
sorunlar etrafinda sekillendiginde, pazarlama WOM (Word of Mouth — Agizdan agiza

pazarlama) olarak literatiirde tanimlanir (Stern B. , 1994, s. 7).

Richins ve Root-Shaffer (1988), ise agizdan agiza pazarlama kavraminin

ozelliklerini 3 maddede siralarlar:
1) Uriin haberleri bashig, iiriine dair bilgilerinin tiiketicilere iletilmesini igerir.
Islev ve dzelliklere dayali bilgileri kapsar.

2) Kisisel deneyimleri igeren diger kategori ise {iriinii satin alma nedenlerini

belirterek, edinilen deneyimlere dair kisisel bilgiler verir.

3)Tavsiye etme bashigi ise diger tiiketicilerin karar alma siireglerini etkilemeyi
erek edinerek, iiriin ve hizmetle iliskili pozitif ya da negatif diisiinceleri belirtilmeye

dayanir.

Hizli ve diisiik maliyete ek olarak, agizdan agiza pazarlama stratejisinin etkili
olmasinin énemli nedenlerinden biri de, bireyin marka ya da iirline dair deneyim ve

gorliglerinin  pazarlamacilar tarafindan belirlenememesine baghidir. Bu baglam
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cercevesinde, bu pazarlama iletisimi, bireyin kararlartyla sekillenen ve herhangi bir ¢ikar
amaci giitmeksizin tarafsiz yargilardan olusan bir iletisim pratigini igerir (Philips ve dig.,

2013, s. 26).

Geleneksele ickin agizdan agiza pazarlama, icinde bulunulan zamana dek tiiketici
davranislarina etki eden satin alma kararlarinda bas faktordiir (Hennig-Thurau v.d.,
2004). internetin genis alanlara yayilmasiyla, tiiketicilerin iiriin ve hizmetlere dair
deneyimleri internet ilizerinden paylasilmaya baslanir ve e-agizdan agiza pazarlama

kavraminin ¢eperi daha da genisler (Zhang, Craciun ve Shin, 2010).
1.5.3. Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama

Stauss (1997), elektronik agizdan agiza pazarlamayi, sanal tiiketicilere sinirsiz
sayida internet kullanicisiyla sinirsiz sayida etkilesimde bulunma, iletisim kurabilme

olanagi saglayan giiclii bir arag olarak gérmektedir.

Literatiir calismalarinda, ingilizce karsilig1 Electronic Word of Mouth Marketing
olan kavramim “e-WOMM” olarak kisaltilarak kullanildigi goriilmektedir. Kavram
Tiirkge’ye uyarlandiginda ise elektronik agizdan agiza pazarlama kavrami “e-AAP”
olarak kisaltilmakta ve “cevrimici AAP” ya da “online pazarlama” olarak
tanimlanmaktadir. Bu noktada geleneksel AAP (WOMM) ve sanal topluluklar iletisim
tarzlarim degistirerek, ¢evrim igi AAP (WOMM) veya elektronik WOMM (e-AAP [e-
WOMMY]) olarak adlandirilan yeni bir form bigiminde tanimlanmaya baslanir. Bir¢cok
akademisyenin c¢aligmalarina ek olarak Harrison-Walker (2001) da calismalarinda,
kiiresel bir ag iletisimi saglayan ve “Electronic Word of Mouth (e-WOM)” olarak ifade
edilen yeni modelin ortaya ¢iktigin1 imler. Bahsi gegen bu ¢alismalarda, e-AAP (e-
WOMM) alic1 ve satici arasinda, kisiden kisiye bigimsel olmayan iletisim bi¢imi olarak

tanimlanir (aktaran: Giimis, 2015, s. 73).

Internet tabanli web 2.0’1n gelismesiyle, elektronik agizdan agiza pazarlama (e-
WOM), stratejisi daha fazla 6nem kazanmaya baglar. 2004’te ilk kez O’ Reilly Media
araciligryla kullanilan web 2.0’1n genel baglamda onaylanan terimsel bir anlam1 yoktur.
Ancak temel ¢ercevede web 2.0’1 internet aglari iizerinde bulunan sanal kullanicilarin,
ortak platformlar1 paylagsmalari ve kullanmalari ile olusan, iletisim diizeni olarak

tanimlamak olasidir (Wikipedia, Web 2.0, 2022).
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Internetten once dar bir ¢evreyle smirli olan agizdan agiza pazarlama kavrami,
internetin yaygin kullanimiyla zuhur eden online platformlar vasitasiyla, kiiltiirel, yoresel
ve cografi bakimdan birbirinden ¢ok uzakta olan bireyler arasindaki mesafeyi minimuma
indirerek ulasilabilir kilar (Cheung ve Lee, 2012:218). Geleneksel pazarlama
caligmalarinin ¢ogunda, agizdan agiza pazarlama (AAP - WOMM) kavrami {izerine

arastirma yapilir (Gliimts, 2015, s. 68).

Sosyal medyanin giderek daha yaygin kullanimi ve gelismesine paralel olarak,
tilketiciler giiniin {igte birini ¢evrimi¢i sosyal medya kanallarinda gecirmektedir.
Paylasilan deneyimlerin artmasina ve sanal marka topluluklarinin, sosyal medyada da
varlik gostermesine neden olan (Laroche vd., 2013) bu durum, geleneksel baglamda
kullanilan agi1zdan agiza pazarlama, tutundurma, araglarinin etkisini azaltir. Bu baglamda
pazarlamacilar, tiiketicileri etkilemek adina farkli ve yeni yontemler bulmaya koyulur

(Goldsmith ve Horowitz, 2006, s. 1-4).

Agizdan agiza pazarlamanin i¢inde bulunulan zaman dilimine evrilmis bigimi
olan sanal kullanicilara ait yorumlar, sanal alemde {iriin yahut hizmetin kullanicisinin
deneyimini ifade eden pozitif ya da negatif yorumlar1 ekseninde, tiiketiciye aktarilma
bicimine karsilik gelir. Kullaniciya ait bu yorumlar, zamanla glinlimiiziin tiiketim sartlar1
Ozelinde evrilerek, internet tabanli dijital ortamlarda, medya {inliisii olarak tanimlanan,

fenomen yorumlar: seklini alir ve bdylece yeni bir aragtirma alani ortaya ¢ikarir (Lee ve
Youn 2009, s. 474).

Sanal kullanici yorumlar1 deginilince akla ilk gelen kullanic1 profili
fenomenlerdir. Kendilerini takip eden kisileri 6zellikle pozitif yorumlariyla etkileyen ve
sosyal medya iinliisii olarak tanimlanan bu kisiler, tiiketiciyi yonlendirerek, tiiketicinin
satin alma istegini tetiklemektedir. Fenomenlerin kullandigi iriinler ve tercih ettigi
markalar, takip eden kisi nezdinde hem giivenilir hem de kaliteli goriinmekte, takipgileri
reklami yapilan marka ve {iriinlere sahip olmak istemekte, boylelikle iirtinlerin satin alimi
ve marka degeri ylikselerek tercih edilmeleri saglanmaktadir (More ve Lingam, 2017, s.
1).

Tiiketicilere internetin sagladigi firsat ve avantajlar sayesinde, tiiketiciler
geleneksel ticaretten uzaklasarak, elektronik ticaret alanlarma yonelmektedir. Internet

ortaminda {irlin ya da hizmet satin alma niyetinde olan tiiketici, bu iiriinleri hem ¢oklu
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alternatiflerle karsilastirma imkani bulmakta hem de daha uygun fiyatlarla satin alma
avantajina sahip olmaktadir. Bu avantajlara ek olarak satin alma ihtiyacina karsi
tiiketicinin tiriine dair alternatifleri degerlendirirken kullanici yorumlarini dikkate almasi,

sanal kullanict yorumlarinin 6nemini daha da artirir (Pollach, 2006, s. 2).

Web 2.0 ile birlikte, kullanicinin olusturdugu icerigi, tiikketiciden tiiketiciye (C2C)
bilgi aktarimi ile sunan web 2.0, satin alma davraniglari lizerinde temel bir role ve 6neme
sahiptir. Keza Web 2.0’1n gelisip genislemesiyle, bir yandan tiiketicilerin tirline, tirlinii
satan kisi ya da kurumlara, hizmeti saglayan kaynaklara dair deneyimlerini yazip
paylastiklar1 alan saglanirken, 6te yandan iirtine iliskin yorumlara potansiyel tiiketicilerin
erisimi i¢in imkan saglanmis olur. Bu nedenle perakendeciler, web sitelerinde iiriin ve
hizmet yorumlamalarina izin verirken, yalnizca kullanic1 deneyimlerine yer veren web

sitelerin varlig1 goz ardi edilmemelidir (Brennan ve Croft, 2012, s.3)

Sosyal medya platformlarini, aktif olarak kullanilan sitelere 6rnek gostermek
olasidir. Sosyal Medya Pazarlamasi; twitter, tiktok, facebook, instagram, youtube ve blog
gibi sosyal medya mecralari ve platformlari vasitasiyla yapilan dijital pazarlamanin biitiiniini
kapsar. Sosyal medya pazarlama faaliyetleriyle, iiriin ya da hizmetlerini, daha 6zgiin bir
deneyim olanagi sunan markalar, Klasik yontemlerin 6tesinde, yaratict bir sekilde bunlari
kitlelerine arz etme sansia sahip olabilirler. Ozellikle e-ticaret 6zelligi baglaminda magaza
butonunun instagrama gelmesi, kullanict yorumlarinin yazili ve video olarak verilmesi,
tiiketicilerin dikkatini ¢ekmesine vesile olur. Bu noktada tiiketicinin goriiglerini paylasim
kolayligi ile gelen, bu diisiincelere erisim olanaginin saglanmasinin tiiketicinin satin alma

davranisinda etkin oldugu savini dogrular niteliktedir (Coon, 2010).

Markalar tarafindan agizdan agiza pazarlama stratejisi, markalarin hedef kitleye
ulastirdigt mesajlarla karsilastirildiginda daha giivenilir bir yap1 arz eder; ¢iinki
tiikketicinin hislerini ve davranislarin1 yonlendirmek yerine sekillendirir (Buttle, 1998, s.
241). Ote yandan agizdan agiza pazarlama stratejisi, hedef kitleye cevrimici kanallar
vasitasiyla eristiginde, daha pratik ve diisiik biitgeyle ulasan bir pazarlama sistemini

referanslar (Trusov ve dig., 2009, s. 90).
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Sekil 1.1: Agizdan Agiza Pazarlama (WOM) ve Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama (e-

WOM) letisim Siireci
WOoM
SOURCE P RECEIVER
E-WOM
INTERNET
SOURCE - B ___ | RECEIVER

Kaynak: Lopez ve Sicilia: 2014’ten uyarlandi.

Elektronik agizdan agiza iletisim formunda, sosyal medya platformlarindan web
sitelerine kadar bir¢ok iletisim kanali aktif olarak kullanilmaktadir; ancak sosyal medya
oncelikli bir yere ve role sahiptir. Sosyal medya ile insan kendini ifade etmekte, iletisime
gecmekte, gruplara katilmaya olanak taniyan bir ortama miidahil olmaktadir. Ayrica bu
ortamlari, kisiye fikir, yorum ve yayinlartyla katki saglama imkani taniyan sosyal igerikli
ve elektronik platformlar olarak tanimlanmak olasidir (Borges,2009, s.31; Palmer ve
Lewis, 1009, s.165). Tiiketicilerin eWOM’u kullanmasinin baslica nedenleri sunlardir:
Bilgiye ulagsma seriivenini kisaltmak, risk durumunu azaltmak, iirlin deneyimi ve yeni
tiriinlerle tanismak, satin alma edimi sonrasinda karsilasilan problemleri minimuma
indirmek, sosyal kimligi insa etmek ve son olarak sanal gruplara iiye olmak (Avcilar,
2005, s.343; Kwon, Bae, Phelan, 2011, s. 2).

Elektronik agizdan agiza iletisim, sadece mal ve hizmete dair bilgi arayanlara
degil, bilgi paylagsmak isteyen kisilere de yer verir. Bu kisiler “fikir lideri” ve “pazar
uzmani” olmak iizere iki kisma ayrilir. Online, ¢cevrimigi agizdan agiza iletisim kanallari,
forumlar, sosyal medya mecralari, bloglar ve sanal topluluklar tiiketicilere fikir lideri
olarak etkin olma firsati tanir; boylece bilgi ve tavsiye isteyen tiiketici onlara kolayca
ulasabilir (Schau ve Gilly, 2003). Fikir liderleri bu noktada, iiriin ve hizmete dair

edindikleri bilgilerle, tiiketicilerin satin alma davranislar1 ile markaya olan inang ve
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sadakatleri tizerinde 6nemli bir etki giliciine haizdir (Amerikan Pazarlama Dernegi, 2011).

Sosyal medya fenomenleri de fikir liderlerinden biridir.
1.6. Influencer Marketing (Fenomen Pazarlama) Kavrami

Internet teknolojilerindeki gelismeye paralel olarak sosyal medya kanallarinin
yayginlagmasi, sosyal aglardaki {iye sayisinin giinden giine artmasi, iletisim araglari
araciligiyla zamandan ve mekandan azade “her an, her yerde” bahsi gegen platformlara
anlik erisim imkaninin bulunmasi, sosyal medya mecralarin1 marka sahipleri ve markalar
icin hem taniim hem de iletisim formu haline getirir. Bu nedenle birgok marka
tanmirhigimi ve satislarini artirmak adina cesitli sosyal aglarda yer alarak, farkli dijital
reklam stratejileri uygulamaktadir (Aslan ve Unlii, 2016, s. 44). Bu stratejilerin dnde
gelenlerinden biri, marka ve kurumlarin ilgisini ¢eken fenomenlerin yaptig: iceriklerin,
iirtin ve hizmet pazarlanmasi olarak tanimlanan “fenomen pazarlama” stratejisidir (Enge,
2012). Agizdan agiza pazarlamanin sanal diinyadaki karsiligi olan fenomen pazarlama
“bir markanin mesajini daha biiyiik pazara yonlendirmek i¢in kilit liderleri kullanmaya

odaklanan bir pazarlama tiiri” seklinde tanimlanir (Byrne ve dig., 2017, s. 1).

Icinde bulundugu grubun giivenini ve saygisin1 kazanan fenomenler, bu grubun
diinyaya iliskin goriisleri ile Ortiisen iletisimi saglamanin yan sira, kendi yorumlariyla
iletilen mesajlar1 zenginlestiren bir {iye olarak grubun 6nemli ve 6nde gelen ismidir. Zira
verilen mesajlara kendi yorumunu katarak, grubun tutum ve davranisi {izerinde etkin bir
rol oynar. Gelisen teknolojik gelismeler 1s181nda, yeni medya kanallar1 6zelinde gesitli
roller tizerinden yeni fikir liderlerinden bahsedilmektedir (Karsak ve Sancar, 2017, s.

318).
1.6.1. Kanaat Onderi Olarak Fenomenler

Sosyal medya mecralarinin siklikla kullandig1r fenomen kavrami, ayni toplum,
cevre ve platform iginde bulunan, diger insanlara kiyasla diisiince ve davraniglarina daha
fazla 6nem ve deger atfedilen kisi olarak tanimlanir. Sosyal medyanin bir¢ok mecrasinda
aktif rol listlenen, takip¢i sayisi yiiksek fenomenleri, literatiirde kisaca “etkili veya hatirli
kisi” seklinde betimlenir (Bayuk ve Aslan, 2018, s. 177). Sosyal medya kanallarinda
icerik iretimi ile kanaat onderi olarak kabul goren, bu tanim c¢ergevesinde gruplari
etkileme potansiyeli yiiksek, iirettikleri bireysel igerikler sayesinde satin alma kararlari

ve davranislarinda yon verici etkiye sahip olan, yiiksek takip¢i sayisina sahip kisi veya
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kisiler “etkileyici” anlamina gelen Influencer (Niifuzlu) olarak tanimlanmaktadir

(Bor&Erten, 2019, s. 16).

Fikir liderlerini “hapsirik¢1” olarak tanimlayan Seth Godin, markalar baglaminda
bu liderlerin 6nemini sdyle betimler: “Bazi insanlar yeni fikirleri arkadaslariyla
paylasmaya daha egilimlidir. Bir fikir viriisiiniin merkezinde bu insanlar yer almaktadir.
Hapsirikgilart teshis etmek ve onlar1 cezbetmeye g¢alismak markalar i¢in kilit basari
faktorlerinden biridir” ( Godin, 2004, s. 36). Influencer kelimesinin pazarlama

sektoriinde kullanilan karsilig1 “etki” anlamina gelir. Sozliik tanimina gore kavram “’etki,

tesir, sOzii gecen kimse’’ olarak tanimlanir.

Fenomenler sosyal ag siteleri Instagram, YouTube ve Facebook gibi
platformlarda, {rettikleri igeriklerle takipgilerin dikkatini ¢eken Dbilinirliklerini
arttirmaktir (Avcilar ve Acgar, 2017, s.8). Abidin ise (2015) fenomenleri soyle tanimlar:
“Fenomenler, kisisel hayatlarinin ve yasam tarzlarinin metinsel ve gorsel anlatimi yoluyla
bloglarda ve sosyal medyada nispeten biiyiik takipg¢i toplayan, “reklamvereni” blog ve
sosyal medya paylasimlarina dahil ederek takiplerinden para kazanan siradan internet

kullanicilaridir.”

Reklam sektoriinde tinlii reklam yiizlerin kullanilmas: aligkanligi giin gegtikge
azalmaktadir. 2004’te Amerika’da yaymlanan reklamlarin %20’sinde {inliiler
kullanilirken 2012 sonras1 %9’a kadar gerilemistir. Temel neden ise ¢agin “gerceklige ve
Ozglinliige” doniisiine dayandirmak olasidir. New York Times, reklamlarda {inlii kisilerin
kullanimini eski sistemde oldugu miktarda etkili bulmaz; degisen, doniisen ve gelisen
¢agda, makro tnliilere kars1 mikro {inliilerin, diger bir ifade ile fenomenlerin ikna etme

kapasitesinin daha etkili, basarili ve dogal olduguna salik verir (Creatorden, 2016).

Fenomen pazarlama stratejisinde esas amag, etkileme giicii yiiksek kisi ya kisileri
kullanarak, iirlin ve hizmetleri genis kitlelere ulastirmaya dayanir (Tayfun, 2018, s.76-
77). Farkli bir kaynakta fenomen pazarlamanin amaci {ic madde ile siralanir: farkindalik,
satig, elde tutma. Farkindalikla saglanmak istenen takipciler arasinda farklilik yaratip,
marka imajmin ylikseltilmesi, iirlin bilinirliginin artirilmasina atifta bulunur. Satis ise
miisteri sadakati ile satis oranlarini igerir; elde tutma amaci ise fenomenlerin kriz dénemi
ya da aninda marka itibarin1 korumak i¢in Fenomen pazarlamasinin kullanilmasi

gerekliligine vurgu yapar (Munawar, 2018, s.27).
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Sosyal medya platformlari, bloglar araciliiyla diledikleri markanin, {iriiniin ya da
hizmetin itibarin1 yiikseltebilecekleri gibi yetersiz gordiiklerini alasagi etmek adina web
2.0’1n giiclinden yararlanmaktadir (Kolcuoglu, 2018, s.51). Sosyal ag merkezinde yer
alan, “giivenilen ve sevilen” kisi ya da kisilerin, agizdan agiza iletisim yontemi ile
takipgilerinin tercihleri tizerinde etkileri bir hayli ytliksektir (Peltekoglu ve Tozlu, 2018,
S. 289). Bu nedenle fenomenlerin yorumlari markanin satisinin hizlanmasini saglayacagi

gibi olumsuz yorumlarda markanin imajini golgeler.

Kendi dijital platformlar1 6zelinde fenomenler, sayica fazla takipgileri i¢in
attiklar1 bir tweet, ¢ektikleri kisa siireli video, yazdiklar1 bir yazi ile harekete gecirmekte,
kitleleri peslerinden siiriikleyerek sosyal medya platformlarindaki héakimiyetlerini
saglamlastirmakta, bdylelikle de markalarla yaptiklart is birlikleri katlanarak

artirmaktadirlar (https://www.marketing turkiye.com.tr/haberler/influencer-marketingin-

onlenemeyen yukselisi, 24.11.2017).
1.6.2. Fenomen Tiirleri Icerisinde Instagram Fenomenleri

Gelisen teknoloji ekseninde yeni iletisim araglar1 ortaya ¢ikmis, bilgi akiginin
saglanmasi hiz kazanmistir. Pazarlama stratejileri de bu hiza ayak uydurmaya ¢alismistir.
Markalar geleneksel medyanin yani sira yeni iletisim ortamlarinin yeni mecralarini
kullanmaya baslamistir. Dijital pazarlama stratejileri ¢aginda markalar, hedef tiiketiciyi
satin alma davranigia ikna etmek i¢in yeni iletisim mecralarina yonelir. Olusturulan
pazarlama stratejilerinde, sosyal medya araclari agirlikli olarak ve siklikla
kullanilmaktadir. Sosyal medyaya 6zgli araglari gesitlenip gelistikce, miisteri iliskilerini
stirer kilmak adina reklam endiistrisi, sosyal medya araglarina entegre olmak zorunda
kalir. Zira sosyal medya araglarini kullanan kisi sayis1 siirekli artmaktadir. Bu nedenle
markalar, sosyal medya uygulamalari ile yeni firsatlar1 ortaya ¢ikarmaya calisir.
Kullanicilarin online, ¢evrimigi, olarak, aktif olma ve igerik olusturma firsati sunan sosyal
medya platformlari, kisilerin, duygu, diisiince ve deneyimlerini paylagsmasina araci

olmustur (Wood, 2016).

Abidin (2015)’in fenomen kavrami tanimi su sekildedir: “Fenomenler, kisisel

hayatlarinin ve yasam tarzlarinin metinsel ve gorsel anlatim yoluyla bloglarda ve sosyal
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medyada nispeten biiyiik takip¢i toplayan, “reklamvereni” blog ve sosyal medya

paylasimlaria dahil ederek takiplerinden para kazanan siradan internet kullanicilaridir.”

Makro fenomenlere kiyasla, 1.000 ile 10.000 arasinda takipgi sayisina sahip mikro
fenomenler, kiigiik takipgi hacmine sahiptir. Sosyal medyayi daima ¢evrimigi kullansalar
dahi, takip¢i sayisini azlig1 nedeniyle bu kategoriye dahil olurlar (Kay vd., 2020, s.11).
Giiven verme, yakin ve samimiyeti hissettirme, 6zgiin olma, etkilesim alma ve dogallik
konularinda daha basarili olan mikro iinliiler, medya {inliilerinin yerini alir ve hem
geleneksel hem de sosyal medya otorite saglamis olur. Keza, giiniimiiz giindelik hayat
pratikleri icinde tiiketicilerinin %92’si, viral pazarlama stratejilerine, diger reklam

mecralarindan daha ¢ok 6nem atfetmektedir (Creatorden, 2016).

Takipcileri tarafindan idollestirilen makro fenomenler, biiyiik bir takipg¢i kitlesine
sahip, kamu figiirli veya bir {inlii ya da sosyal medyaya ait bir kisilige karsilik gelirler. Bu
kategoriye giren bazi {linliilere ek olarak mikro fenomenlerle karsilastirildiginda takipgi
sayis1 daha bliyiik bir takipgi kitlesine sahip makro fenomenler, ¢cok daha fazla kisiye
ulasabilir (Haapasalmi, 2017, $.15-16).

Sosyal medya platformlarin1 aktif olarak kullanan sosyal medya fenomenleri,
Facebook, Instagram, Youtube, Twitter, Bloglar1 siklikla kullanmaktadir. Bu mecralarda
deneyimledikleri iiriin ve hizmetlere dair bilgi sunan fenomenler, bu kanallar vasitasiyla
tiiketicilere ulagarak bir yandan kendi taninirliklarinmi artirmakta 6te yandan marka degeri

yaratmaktadirlar. (Barker, 2019).

Yiiksek kullanim oranina sahip olmalari hasebiyle, reklam stratejileri genellikle
“Facebook, Twitter ve Youtube” gibi sosyal mecra platformlarinda yiiriitiliir fakat bu
platformlara alternatif olarak ortaya ¢ikan ve kullanicilarinin hosnut olacagi firsatlar
tanimasi, reklam verenler kadar markalara da pozitif fayda saglar. Kullanicilarina
fotograf ve video paylagma olanagi sunan ve kisa siirede kullanici sayisini artiran
instagram bu aglara ornektir. Instagram araciligiyla, markaya hesap a¢gmak, hashtag
kullanip goriiniirlik saglayarak begeni sayisimi artirmak, takipgisi ¢ok fazla olan
hesaplara reklam vermek, dijital reklam kampanyalar1 ile markayr goriintir kilmak,
markayla ilgili kisisel paylasimda bulunmak i¢in takipgileri ikna ve tesvik etmek,
instagram faaliyetlerine dair ¢alismalarin artilarindandir. Instagram etkilesim 6zelligine

dikkat cekerek, reklamin daha fazla kisiye ulagmasini saglayabilmektedir. Instagram
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ozelliklerine dahil olan resim paylasimi, begeni, kisiyi etiketleme ve hashtag gibi
uygulamalar ile etkilesime olanak saglanmakta, bu durum onu reklam veren ve
markalarin tercih edilebilirligini arttirmistir. Instagram’in kurulus temelinin gorsel
paylagimindan ibaret olmasi, reklam igerikli paylasimlarin neden basarili oldugunu
aciklamaktadir. Instagram’da duygular 6zgiirce ifade edilebilmekte, markaya o6zgii
kisilik yaratilabilmekte ve kullanicilarla kolaylikla etkilesim ve iletisim kurabilmektedir

(Cressey, 2012).

1.6.3. Fenomen Pazarlama

=~ ec

Tirkge karsiligr “etki” olan “Influence” kelimesi ile anlatilmak istenen asil mesele
“bir kimsenin veya nesnenin baska bir kisi veya sey lizerindeki giicti, tesir” 6zelligidir
(Tiirk Dil Kurumu). Bu baglamda Brown ve Hayes (2008) referansli bir izlekle influence,
bir kisiyi, bir seyi veya olaymn akisini etkileme giicii olarak tanimlarlar. Literatiir
kapsaminda “Influencer” kelimesi ise “etkileyici kisi”, “e-etkileyici kisi”, “fenomen” gibi
Tiirkge karsiliklara atifta bulunur. Brown ve Hayes’e gore fenomen, tiiketicilerin satin

alma kararmi ve davranisim1 6nemli Glgiide sekillendirir; ancak bundan higbir zaman

sorumlu olmayan tigiincii bir sahistir fenomen (Horton ve Wohl, 1956).

Agizdan agiza pazarlama iletisimi, giinlimiize iletisimin sanal formu olan
“influencer marketing” olarak evrilir. Tiiketici fenomenlerin yaptig1 yorumlari, yakin

arkadas tavsiyesi olarak 6ziimser ve olumlu bir reaksiyon gdsterir.

Influencer pazarlama, {inlii ya da taninmis bir kisinin herhangi bir sosyal mecra
kanalinda bir {iriin ya da hizmet paylasimi yapmasinin yani sira baska bir platform i¢inde
daha az taninan bir kisinin baska bir {iriinle ilgili i¢erik paylagiminda bulunmasidir. Bu
iki Ornek arasinda arasindaki esas fark, ilkinin reklamveren tarafindan yapiliyor
olmasinda saklidir. Farkin anlattig1 vurgu, markalarin hedef kitleye ulastirmak istedikleri
mesajlari, giiven kazanan fenomenler araciligiyla sunma isteginde yatar; boylece marka

fenomen pazarlamadan faydalanmaya ¢alismaktadir (Woods, 2016).
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IKINCI BOLUM
PARASOSYAL ETKILESIM VE TUKETICI SATIN ALMA
DAVRANISI

Geleneksel mecralarin popiilerliginin ardindan sosyal medya glinlimiiziin
ayrilmaz parcalar1 haline gelmistir. Onceleri televizyon karakterleri kisileri ekrana
baglarken giinlimiizde sosyal medya fenomenleri kisileri telefon ekranina baglamaktadir
(Yayla, 2019). Bu boliimde parasosyal etkilesim kavrami ve tiiketici satin alma davranisi

kavramlar1 agiklanmistir.
2.1. Parasosyal Etkilesim Kavram

1950’lerde kitle iletisim araglarinin ¢ogunu ele gegiren televizyonda yer alan
programlarinin tiiketici iizerindeki etkisi, arastirmacilarin dikkatini ¢eker. Parasosyal
etkilesimini literatiire kazandiran ilk arastirmacilar Horton ve Wohl * gore referansli bir
izlekle bu etkilesim, tek yonliidiir. Bu baglamda tiiketici ve iinlii kisi arasinda gergeklesen

iletisimde, iliski {inlii kisi tarafindan kontrol edilir (Horton, Wohl 1956).

Horton ve Wohl (1956) tarafindan ilk kez kullanilan “Parasosyal etkilesim”,
medya karakteriyle izleyici arasinda gergeklesen etkilesimi agiklamak icin kullanilir.
[letisimin tek ydniine vurgu yapan bu etkilesim seklinde, izleyici ve medya karakteri
sembolik ve tek yonlii gergeklesir (Horton ve Wohl, 1956). Bu iliski kapsaminda birey,
medya figiirleri ile arasinda yiiz yiize bir iletisim olduguna inanarak yanilsamaya kapilir;
bu yanilsama ekseninde medyada yer alan figiirleri izleyici yakin ¢evresinden tanidik bir
kisi gibi algilamaktadir. Boylece medyadaki karakteri ile kendi i¢ diinyasindaki
karakterini biitiinlestiren izleyici, bireysel olarak bu karakterler ile muhabbet
ediyormuscasina bir hal takinmaktadir. Bu sézde sohbet aligverisini (simulacrum of

conversational give and take) Horton ve Wohl, “parasosyal etkilesim” adini verir (Horton

ve Wohl, 1956).



izleyici kendisini medya karakterine yakin hisseder; ancak karakterinin bu
yakinliktan haberi olmas1 beklenmez. Buna ek olarak izleyicinin veya hedef kitlenin
parasosyal etkilesime dahil olurken bir zorunluluk gerekmez. Bu nedenle, seyir edimini
gergeklestiren izleyicinin bu etkilesimi baslatip devam ettirmek i¢in ¢aba harcamasina
gerek olmadigir gibi her an etkilesimi kopararak sonlandirmasi da miimkiindiir. Zira
parasosyal etkilesimin yapisinda tek yonliiliikk hakimdir ve izleyici sayet sunulan isi
sevmezse istegi dogrultusunda tercih etmeme hakkini kullanarak, bu etkilesimi birakabilir

(Horton ve Wohl, 1956).

Parasosyal etkilesimin ortaya ¢ikaran, gelistiren ve giiclendiren bir¢ok neden
vardir. Medya figiiriiniin yer aldig1 TV programlarinda gercek hayatta pratiklerine benzer
diyaloglarin varligi, seyirci algisinda gercek bir olay izliyor izlenimi yaratir. Bu duruma
bagli olarak parasosyal etkilesim ortaya cikar ve giiclenir. Ayrica TV ekranindaki
oyuncularin izleyiciyle muhabbet ediyormus hissi vermesi de parasosyal etkilesime
neden olur; zira bu durumla izleyicinin ekranla olan etkilesimi artar. Bunlara ek olarak,
izleyici ve medya figiirii arasinda gergeklesen yakin iliski de parasosyal etkilesimin
ortaya ¢ikip giiclenmesine neden olur. Medya karakterleri ile duygusal bag kurmak
etkilesimin giliglenmesinin sebebidir. Parasosyal etkilesimi giiglendiren medya
karakterleri, izleyicilerin giinlik yasantisinin bir pargasina konuk olmak igin ¢aba
sarfeder (Aytulun, 2015, s. 6).

Sosyal medya tipki geleneksel medyadaki {iinliiler gibi kendi stiline 6zgii
tinliilerini ortaya cikarir. Az bir siirede takipgilerin gilivenini kazanarak takip¢i sayisini
milyonlara ulastiran sosyal medya iinliilerini moda, kisisel bakim, saglik, yemek gibi pek
cok ilgi alanlarinda gérmek miimkiindiir. Parasosyal etkilesim ekseninde s6z edilen
izleyici veya seyirci giinlimiizde “takipg¢i” kavramiyla, izlenen kisi yani tinlii ise “takip
edilen” kavramiyla kullanilmaktadir. Bu noktada Instagram, Twitter, Facebook gibi
sosyal platformlarda hiikiim siiren iinliilerin yaptiklar1 paylasimlar, takip eden kisiler
tarafindan izlenebilmektedir. Bu yeni durumla geleneksel medyada yer almayan gift

tarafh etkilesim imkani, 6nemli bir fark: ortaya ¢ikarir (Yayla, 2019).

Sosyal medya parasosyal etkilesimin en etkin kullanildig1 mecralardan biridir.
Gliniimiizde tiiketici kitle tinlii kisilerle dogrudan iletisim kurabilir ve onlardan haberdar

olur. Bu imkan ozelinde tiiketiciler takipgisi oldugu fenomene kendilerini yakin
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hissederek bag kurmaktadir. Sosyal medya mecralari, sahip olduklari {inliler ve
Ozellikleriyle parasosyal iligkileri gelistirmek icin miikemmel bir zemin saglayan
platformdur. Unliilere dair bilgileri aralikli olarak sunmada kullanilan dergi, eglence ve
haber programlari hizli bir sekilde sosyal medya tarafindan degistirilmektedir. Zira icinde
bulunulan cagda ve dolayisiyla giiniimiizde tiiketici kesim {inliilerle iliskili verileri ve
bilgileri dogrudan sosyal medya vasitasiyla ulagsmakta ya da duymaktadir. Bu durum

tiiketicilerin tUnliileri yakindan ve kisisel olarak tanidiklik duygusu hissetmelerini saglar
(Chung ve Cho, 2017).

Bireylerin sosyal etkilesim i¢inde oldugu karaktere karsi olumlu duygular
beslemesine referans génderen “sosyal gekicilik” kavrami, sosyal medya alanina igkin
birgok arastirma kapsaminda birey davranislarini inceledigi i¢in 6nemlidir (Zheng vd.,
2019, s.2). Medya karakterleri ile kurulan iliski perspektifinden bakildiginda sosyal
cekicilik kavrami parasosyal etkilesim noktasinda 6nemlidir (Kurtin vd., 2018; Lee &
Watkins, 2016; Rubin & McHugh, 1987). Sosyal statii, fiziksel goriiniim ve begenilme
derecesi gibi algilanan sosyal degerler ise fiziksel ¢ekicilik kavramidir (McCroskey &
McCain, 1974, s. 262). Bu tanimlardan hareketle parasosyal etkilesim fiziksel ¢ekicilik,
Kisisel 6zellikler, begenilme ve tarz bir goriiniim ile de iligkilidir (Ohanian, 1990, s. 42).

2.1.2. Parasosyal Etkilesim ve Satin Alma liskisi

Degisen teknolojik yeniliklerle gelen imkanlar, medya figiirleri ile kurulan iliski
tiirlerinin boyutlarin1 da etkiler. Birey sevdigi {inliilerin kisisel sosyal medya mecralarini
takip ederek yasam tarzlarini 6grenir, onlarin banyodan mutfaga kullandiklar iirtinlerle
ilgili bilgi alir ve boylece adeta ev igine konuk olabilmeleri miimkiin bir hale gelir. Bu
baglam cergevesinde takip edilen iinli kisilerim 6zel yasamlarinin yani sira aligveris
davraniglariyla paralel bilgi almak da sosyal medya kanallar1 sayesinde oldukca

kolaylagmustir.

Tiketiciler tarafindan popiiler hale gelen bir iiriin hakkinda soru sorabilmek,
fenomenle birebir iletisim kurabilmek, olumlu ya da olumsuz yorumlari iletebilmek
kolaylagmistir. Bu kolaylik parasosyal etkilesimin de varligini farkli bir boyuta tagir. Zira
tek tarafli kurulan parasosyal etkilesim giiniimiizde sosyal medyanin 6zellikleri sayesinde

cift tarafli iletisime evrilmistir. Edilgen halde olan izleyiciler yani giiniimiiziin
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tiiketicileri, etkin role biiriinmiis ve verilen mesajlar tek kanaldan degil diyalog seklini

alarak ¢ift yonlii hale gelmistir (Degerli, 2016, s. 76).

Reklam terminolojisinde “appeal” adi verilen tirlii reklam ¢ekicilikleri
kullanilmaktadir. Bu ¢ekiciliklerin temel amaci, uygun cekicilige sahip {irlin veya hizmeti
bagdastirp, tiiketicinin dikkatini ¢ekerek, tiiketici iizerinde satin alma niyetini
gerceklestirme istegine dayanir. Rasyonel cekicilik tiirlinde iiriin veya hizmet, tiiketicinin
arzu ettigi, istedigi bir islevi gerceklestirmesi ile iglenir. Diger bir deyisle bir markay1
temsilen iiriin veya hizmet fonksiyonlar1 6ne ¢ikarilarak, tiiketicinin iglevler konusunda
bilgilendirilmesi esas alinir. Duygusal ¢ekicilikte ise, tiiketicinin duygularina hitap eden
bir izlekle, realizmden s1yrilir ve romantik bir “tone of voice” gergeve ile tiikketicinin satin

alma niyeti harekete gecirilmeye caligir (Lin, 2011, 8450).

Online aligveris geleneksel ¢evrimdist aligveris mukayese edildiginde, tiiketiciye
pek cok sayida iirline iliskin bilgiyi hizli ve kolay bir bi¢imde arama ve karsilastirma
imkani1 sundugu i¢in yapma daha kullanigh ve ¢ekici gelmektedir (Cha vd., 2018). Online
aligveris iiriin yerlestirme olarak sosyal medya da kullanilmaktadir. Zeren ve Paylar’a
gore iiriin yerlestirme, {icrete tabi bir reklam mesajinin film, televizyon programi gibi
yayinlara reklam oldugu vurgulanmasi, basit bir sekilde izleyiciye tesir edecek sekilde
yerlestirilmesidir. Uriin yerlestirmenin uygulama alam olduk¢a genistir. Bir magaza
vitrininde, medya {inliilerinin kullandig1 bir iirlinde veya sosyal medya fenomenlerinin
anlattig1 bir videoda tiliketiciye sunulur. Sunulan bu reklamlar satin alma istegini tetikler

ve anlik plansiz satin alma davranisi gergeklesebilir.

Adindan da anlasilacagi ilizere “plansiz satin alma davranisi” bireyin ya da
tiiketicinin {iriin ya da hizmeti satin almay1 diisiinmeden, ani bir istekle satin alma edimini
gerceklestirmesi olarak tanimlanmaktadir (Altunigik 2007, s.124). Bu baglamda plansiz
satin alma davranisinda, {iriinii almak icin neden ihtiya¢ duyulduguna iliskin bir sebep
bulunmaz. Genellikle alinan kararlar kisa ve spontanedir. Tiiketici bireylerin duygusal
tepkilerini tesvike araci sanal alem diizeni, plansiz satin alma davraniglarimi etkileyen
onemli bir faktdrdiir. Ornegin bir instagram profilinin tiiketiciye rehberlik eden sanal
diizeni, magazanin neler sunabilecegini igaret ederek, lirlin yerlestirme mantigiyla tiiketici
bireye, miisteriye, en az cabayla ulasabilecegi bilgileri saglamaktadir. Degerli (2016),

gliniimiize ait kitle iletisim ortami 6zelinde, sosyal medya ile parasosyal etkilesimin
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yeniden tanimlanacagini, bireyi parasosyal etkilesimde bulundugu kisiler ile sosyal
medya sayesinde ve araciligi ile diyalog kurabilecegini belirtir. Buradan hareketle plansiz
satin alma davraniginin parasosyal etkilesim kapsaminda gergeklesebilecegi ve
fenomenlerin igeriklerinin ayn1 zamanda her iki tarafinda bilincinde oldugu iiriin

yerlestirme niyetini de kapsadig ifade edilir.

Sosyal medya {inliisii kisi ya da kisilerle kurulan parasosyal etkilesimde, sosyal
medyada {ine sahip kisinin algilanan giivenilirliginin etkili oldugunun altin1 ¢gizerler ve bu
etkiyi 1limlastiran sey olarak da iinlii kisinin paylagimlarina yorum yapan diger kisileri
ornek gosterirler. Zira tinliinlin giivenilirligi, marka giiveni ve satin alma niyetini olumlu
baglamda etkiledigi gozlemlenmistir (Reinikainen et al., 2020). Sosyal medya iinliisiiniin
giivenilirliginin olgiitii ise mesaj1 alan bireyin kaynagi; diirtistlik, samimiyet veya

dogruluk baglaminda nasil algiladigi ile degerlendirilmektedir (Lou ve Kim, 2019).

Tiiketim davranisi sosyal medya lzerinde 3’e ayrilir. Tiketimi etkileyen,
tiikketicinin ¢evresi ve satin alma davramsidir. Ilk ugrak olan tiiketime etki eden
davranislar, pozitif ya da negatif yonde seyredebilir. Agizdan agiza iletisim ile fikir
liderlerinin etkisiyle olusan bu tip davranislar, tiiketime etkileyen unsurlar1 barindirir.
Tiketim konusunda c¢evresinden etkilenen davraniglar ise tiiketici kisilerin {iriin ve
hizmetlere dair bilgi arayis1 ile bu konu hakkinda sosyal ¢evresinin diisiincelerinin 6nemli
oldugu davranig bigimidir. Son davranis unsuru olan satin alma davraniglari tizerine
yapilan aragtirmalar ise, bir {iriin veya hizmet iizerine yapilan memnuniyet, sikdyet ya da
memnuniyetsizlik durumlar1 ile ilgili degerlendirmelerin satin alma davranislarini

etkiledigi sonucuna dayanir (Durukan, Bozaci ve Hamsioglu, 2012, s.150).
2.1.3. Fenomenlerin Parasosyal Etkilesimi ve Satin Almadaki Rolii

Ortaya ¢iktig1 ilk donemlerde parasosyal etkilesim, kitle iletisimi dahilinde
izleyici ve medya karakteri arasinda yer alan hayali bir karsilikli konusma olarak
tanimlanir. Ancak teknolojinin ilerlemeye paralel olarak kitle iletisim araclarinin
cesitlenmesiyle, farkli boyutlar1 diisiiniiliip dikkate alinir ve bu konsept sonraki
yaklagimlar ekseninde medya karakteri ile gergeklestirilen herhangi bir etkilesim tiirii
olarak genigletilir (Giles, 2002; Hartmann, 2008, s.179). Siiregelen arastirma
kapsamlarinda, izleyicinin medya karakterini algilamasina dair gergeklesen psikolojik

stiregler de incelenmeye dahil edilir. Bu bakis ac¢is1 ¢cergevesinde medyaya maruz kalinan
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stire icinde, izleyicinin herhangi bir medya karakterini algilamasi ve igsel veya
davranigsal bir reaksiyon gdstermesi parasosyal etkilesim siireciyle esdeger

goriilmektedir (Hartmann, 2008, s.179).

Farkli siniflandirmalar 15181inda fenomenleri ve aralarindaki satin alma siirecini
irdeleyen calismalarda karsimiza ¢ikar. Kotler ve Armstrong (2012) tiiketiciyi iirlin ve
hizmet kullanma istekleri dogrultusunda gruplandirirlar: Bunlar yenilikgiler, erken
benimseyenler, erken gelen cogunluk, ge¢ ¢ogunluk, geride kalanlardan olusur. Bu
gruplandirmalara dair bir goriise gore fenomenler, yeni bir {iriin ve hizmeti benimseyip
herkesten 6nce kullanarak, yenilikgiler veya erken benimseyenler grubunda yer alirlar ve
boylece diger gruplarda yer alan kisilerin satin alma diisiincelerini etkilerler (Vidani ve

Das, 2021, s.322)

Bir arastirma verilerine gore pazarlama alaninda uzman kisileri {igte biri fenomen
pazarlama stratejileri ve yontemleri arasinda en iyilerinden biri oldugu vurgulanir.
Bloglovin isimli bir platform, fenomen pazarlama alaninda uzman 100 kisiyle anket
yapar. Anket sonucunda uzmanlarin %?20’sinden az1 heniiz fenomenlerle isbirligi
yapmadiklarini ancak en kisa zamanda bunu yapacaklarini belirtirken, %50’sinden fazlasi
ise fenomenlerle yaptiklar1 isbirligi ile sitelerindeki trafik ve satisi artisina vurgu yaparak

bu igbirliginin olumlu getirilerini paylasirlar (Bayuk ve Aslan, 2018, s.180-181).

Fenomenler diger bir deyisle sosyal medyanin etkileyenleri bir markaya ya da
hizmete dair tiiketici tutum ve davraniglarini sekillendirmeye g¢alisan “liglincii taraf”
destekgileridir. Connolly (2017) fenomenleri, 10.000'den fazla takipg¢iye sahip, kendi
alaninda uzman, {iriin hakkinda aktif baglamda bilgi paylasan ve bu {iriinleri tanitmaya
yardimc1 olmak adina markalarla etkilesime giren kisi olarak tanimlar. Fenomenlerin
tiriine iligkin onaylarina ek olarak icerik paylagimlar da takipgilerinin sadakatini
saglamaktadir. Bu dogrudan aracisiz iletisim hatti, etkileyici ya da fenomenlerin sosyal
sohbetler olusturmasini, bunlara katilimi artirmasini ve son tahlilde aralarinda trendleri
belirlemesini saglar ( Mediakix, 2021 ). Nielsen, Carat ve YouTube'un gerceklestirdigi
aragtirmalar da, bir YouTube etkileyicisi ile calismanin herhangi bir markaya dair “marka
asinalig1” kazandirma noktasinda, inli bir kisiyle yapilan isbirligi ornegi ile
kiyaslandiginda, etkileyicilerin dort kat daha fazla artis saglayabilecegini gosterir
(Newberry, 2018).
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Bir arastirma verileri, tiiketicilerin %87’si, bir tirlinii satin alam davranigina dair
ikna olma siirecini fenomenlerin etkileme giicine dayanir. Ayrica her 10 Youtube
kullacisindan 6’s1 ise en sevdigi sarkict ya da oyuncunun Onerileri yerine en sevdigi
Youtuber’in dnerilerini dikkate alip daha degerli buldugunu belirtmistir. Isletmelerin
%28’1 1se Influencer Marketing’in online piyasa iizerinden en hizli miisteri kazandiran

yontem oldugu goriisiinde mutabiktir (Creatorden.com, 2021).

Satin alma niyetinin Oncelikli ugrak yeri, tliketicinin bir hizmet ya da {irline
yonelik ihtiyag duymasiyla baglar; bu ihtiyacin karsilanmasi i¢inde karar verme
siireclerine ait agamalar tamamlanmalidir. Satin alma asamasinda tiiketici {iriin ya da
hizmeti satin almay1 diisiinmelidir ki bu siirecin sonunda, alg1 ve tutumlarla bireyde satin
alma niyeti ortaya c¢ikabilsin. Diger bir tamimla satin alma niyetinde tiiketici
alternatiflerini belirlemeli, degerlendirmelidir; iiriin ya da hizmet alim karar vermesi
sonucunda da satin almaya yonelmelidir (Madahi ve Sukati, 2012; s.153). Satin alma
karar siirecinde dogrudan ihtiyacin giderilmesiyle gerceklesen satin alma davranisi
gerceklesecegi gibi ihtiya¢ disinda cevresel faktorlerin etkisiyle plansiz satin alma
davranigi da gergeklesebilmektedir. Tiketici satin alma davraniginda bir siire¢ s6z
konudur. Tiiketicinin satin alma siireci dahilinde belirli bir iiriin ya da hizmet satin alma
olasilig1 olarak goriilen “satin alma niyeti” karar verme asamasi 6zelinde 6nem arz eder.
Kavram ¢evrim icin satin almalar merkezinde incelendiginde, hedef tiiketici se¢imi
sonrasinda pazar1 boliimlendirilerek, tiiketicilerin hem kisisel hem de psikolojik agidan
detayli bir analizini gerceklestirmeye olanak saglanir (Isaksson ve Xavier, 2009, s. 23-

24).
2.2. Tiiketici Satin Alma Davranisi

Theodor W. Adorno “’Kiiltiir Endiistrisini Yeniden Diisiiniirken”” isimli
arastirmasinda tiiketim kiiltiiriiniin dogusu ile tiiketici iliskisini su sozlerle betimler:
“Tiiketici, kiiltiir endiistrisinin bizi ikna etmeye calistig1 gibi hiikmedici ya da 6zne degil,
aksine nesnedir. Ozellikle kiiltiir endiistrisi icin bicimlendirilmis olan kitle iletisim
araglar1 terimi, vurguyu nispeten zararsiz bir alana kaydirmakta” basarilidir. Cilinki
diisiiniire gore “gercekte tiiketim iligkisinin ne kitlelerle ne de iletisim tekniklerinin
gelisimiyle bir ilgisi vardir, aksine onlar1 dolduran ruhla, sahiplerinin sesiyle” iligkisi

vardir. Bu baglamda Adorno’ya gore “kiiltiir endiistrisi kitlelerle iligkisini kotiiye
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kullanarak, verili ve degigsmez sayilan bir zihniyeti cogaltmaya ve giiglendirmeye calisir.
Her ne kadar kiiltiir endiistrisi kitlelere uyum saglamadan var olamayacak olsa da kitleler

onun Olgiitii degil ideolojisidir” (Adorno, 1963, s.1).

Tiiketici davramslarina etkileyen i¢ ve dis faktorler vardir. I¢ etkiler genellikle
tiikketici bireyin ihtiyaclar1 ve satin alma diirtiileri ekseninde sekillenirken, dis faktore
ickin ihtiya¢ arzusunu etkileyen aracglar araciligi ile de ihtiyag arzusu tretilir ve tiiketici

davranisi etkilenmeye ¢aligilir.

En temel anlamiyla tiiketici davranisi, pazar yerinde tiikketici davranigini analiz
ederek, bu davranisin nedenlerini arastiran uygulamali bilim dalini referanslar. Tiiketici
davranis1 dilek, istek ve ihtiyaclar1 tatmin etme maksadiyla iirlin se¢imi, satin alimi ve
kullanimina doniik kisisel faaliyetlerden olusur. Diger bir deyisle tiiketici davranigini kisi
ya da tiiketicinin satin aldiklar1 {iriin ve hizmetlerin kullanimryla iligkili etkinliklere yol
acan ve bu etkinlikleri belirleyen “karar siirecleri” olarak betimlemek olasidir (Odabas1

ve Baris, 2012, s. 15-16).

Birgok arastirmada satin alma niyeti, miisterinin belirledigi bir {iriin, hizmet ya da
markay1 satin alma tesvikine dair diisiiniilen temel satin alma tercihi sirasina atfiyla
iliskilendirilir. Bu baglamda satin alma niyeti, miisteri ya da tiiketicinin genel anlamda
belirli kosullar ¢ergevesinde belirli bir {iriinii satin alma durumuna dair niyetine karsilik

gelir (Lee ve Mazodier 2015, ss. 920-921).
2.2.1. Tiiketici Satin Alma Siireci

Tiiketicinin satin alma karar siireci Kog’a gore bes asamalidir: “Problemin fark
edilmesi, bilgi toplama, alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma kararinin verilmesi

ve satin alma karar1 sonrasi degerlendirme” (2016 s.478).
2.2.2. Problemin Fark Edilmesi

Ihtiyacin hissedilmesi dis faktorlerle birlikte ,bireyin yakin ¢evresi yani ailesi ve
sosyal ortaminda bulunan arkadas ¢evresinden gelebilecegi gibi bir iirlinle ilgili
pazarlama faaliyetlerine maruz kalma da olabilir. Ornegin, aksam saatlerinde ya da
yemek saatlerinde siipermarketlerin yiyecek iiriin tadimi kampanyalar ile tiiketicinin
aclik gereksiniminin gereginden fazla fark etmesine neden olur. Bu durum sonucunda

miisteri ya da tliketici sadece tattirilan iirlinii degil, ¢esitli yiyecek {iriinlerinden alir hem
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de miktar olarak fazlaca. Thtiyag ya da gereksinim bazen iiriin kategorisiyle iliskili olarak
fark edilir (birincil ihtiyag) ya da belirli bir markayla (ikincil ihtiyag¢) ilintili olarak
hissedilir. Ornegin, "canim ¢ok... (markanm adi) cekti” denince akla ikincil ihtiyag

kategorisi gelir.
2.2.3. Bilgi toplama

Bilgi toplama asamasinda birey, ne tiir ve nasil bir {iriinle karsilasacagi hakkinda
karar vermek adina bilgi toplar. Birey bilgi toplama agamasinda i¢sel ve digsal kaynaklara
yaslanir. Bireyin gecmis deneyim ve 6grenimlerine dayanan bilgiler i¢sel kaynaga atifta
bulunurken, bireyin ailesi, arkadas ¢evresi, tezgahtar ya da satis temsilcileri, brostirler,
raporlar, istatistikler ise dissal kaynaga 6rnek teskil eder. Bireyin bilgi toplamaya dair
yogunlagma seviyesi, iiriin kategorisiyle iliskili kisisel deneyim siirecine, iiriine iliskin
risk algilama seviyesine ve bilgi toplama getirileri ile ilintili gérece zaman, fon ve para
maliyetlerine baghdir. Hawkins vd.'ne (2007) gore bilgi arama siirecine iligkin bazi

faktorler tiiketicinin bilgi arama ¢abalarini arttirirken bazilar1 da azaltabilir.
2.2.4. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Tiiketici bireyin farkl: iiriin kategorilerini igeren birden fazla iiriin ve markadan
olusan sat1 alma repertuarlar1 (evoked sets) vardir. Bazen hi¢bir neden yokken dahi
tilketici (ilgili iirlinii deneyip memnun kalsa bile) iirlin, hizmet, marka ve satin alma
noktalarini degistirmek ister (brand switching) Ornegin, bir miisteri genel anlamda
sikayetci olmayip memnun kalsa bile, ayni restorana ya da tatil kdyiine gitmek

istemeyerek, diger alternatifleri denemeye yonelebilir (variety seeking behaviour®7).
2.2.5. Satin Alma Kararimin Verilmesi

Satin alma kararinin bir sonraki asamasinda hissedilen ihtiya¢ ve bu ihtiyacin
giderilmesine ilisin segenekler belirlenir ve degerlendirmeye alinir. Tiiketici
degerlendirme siirecinde ihtiyacina maksimum fayda saglayacak segenekleri kriterleriyle
belirler.Bu kriterler, tiiketicinin satin alma motivasyonuyla iliskili olarak gore kalite,
fiyat, garanti, satis sonrasi hizmet kosullarina bagli olarak tiiketicinin dahil oldugu
toplumsal sinif, gelir durumu, egitim diizeyi gibi sosyo-demografik degiskenler iizerinden

ifade etmek mimkiindiir.
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2.2.6. Satin Alma Karar1 Sonrasi Degerlendirme

Satin alma karar siirecinin en son asamasinda satin alma sonrasi tiiketici
degerlendirmeleri yer alir. Tiiketicinin marka ile yasadig1 deneyimi markanin potansiyel
satiglarin etkileyecegi i¢in degerlendirme asamasi de en az satin alma kadar 6nemlidir.
Markalar genel olarak i satis 6ncesi ve satis esnasina dair durumlara odaklanirken, satis
sonras1 degerlendirmeye iliskin gereken 6nemi vermezler. Bu noktada sektorde siklikla
kullanilan “ilk satis1 satigci, ikinci satis ise servis elemanlarinca yapilir” séz akla gelir.
Giliniimiizde e-ticaret sektorli biiyiik bir rekabet piyasast sunar. Perakende devlerinden
Amazon sirketi lilkenin pazarina yeni girmesine karsin kargo hizmetindeki basarilari ile
lovemark olma yolunda ilerlemektedir. Bugiin diinyada rakipleri tarafindan taklit edilen
pek ¢ok marka satig sonrasi hizmetleriyle miisteri memnuniyetini kazanir ve potansiyel
miisterisini eker. Rekabet ortaminin oldugu her yerde standartlar ytlikselecegi i¢in miisteri

hizmetlerine olan deger de artar.
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UCUNCU BOLUM

INSTAGRAM'DAKI STiL TEMALI FENOMENLERIN PARASOSYAL
ETKILESIMINI TUKETICI ACISINDAN ANLAMAK

“Instagram'daki Stil Temalt Fenomenlerin Parasosyal Etkilesimini Tiiketici
Agisindan Anlamak” adli ¢alismanin bu kisminda aragtirma yontemi, drneklem veri
toplama teknigi ve kullanilmis olan istatistiki teknikler agiklanmistir. Daha sonrasinda

arastirma bulgularina yer verilmis ve yorumlanmustir.
3.1. Arastirmanin Amaci ve Yontemi

Nitel arastirma tekniklerinden fenomenolojik arastirma deseni bu arastirmada
kullanilmistir. Farkli hipotezlerin birlesiminden hareketle topluluklari ilgilendiren
olaylar ile ilgili kitleler veya bireylerin diislincelerini ortaya koymak ve konuyla ilgili
diistinceleri anlamaya ¢alismak fenomenojik arastirma desenini ifade eder (Punch, 2016,
s. 142). Fenomenoloji ise kisilerin tecriibelerinden hareketle sosyal c¢evresini nasil
anlamlandirdiklar1 ve nasil yorumladiklarina dayanmaktadir. Kisiler aslinda hakikati
degil, hakikatin kendilerinde olusturdugu algiy1 anlamaktadir. Fenomenoloji bu gergegi
ortaya koyar (Creswell, 2016, s. 77). Fenomenolojik yaklasim, bireylerin durumlari
anlayabilmesi i¢in bireylerin kendine 6zgii anlamlandirmasini ve yasantisinin bilinmesi
gerektigini savunmaktadir. Bu yaklagimda olayin nesnel sartlarina ya da birey giidiilerine

odaklanmak yerine, kisilerin olayla ilgili 6znel goriisiine bakilmaktadir (Goffman, 2017).

Calismada Oziimsenen bu yaklasim ile dijital ortamdaki dijital yerli olan
fenomenlerin deneyimledikleri iiriinleri yorumlamalart ve bu yorumlardan etkilenen
tilkketicilerin kurduklar1 parasosyal etkilesimle satin alma eylemini gergeklestirmelerinin
miimkiin olmasi agisindan nitel arastirma yontemlerinden derinlemesine miilakat
(goriisme) metodu kullanilmistir. Bu metodun arastirmada kullanilmasindaki temel sebep

tiketicilerin  bakis acisiyla parasosyal etkilesimi derinlemesine anlamaktir.



Derinlemesine goriisme veya miilakat, arastirilan konunun tamamii o6rten, acik uglu
sorularin soruldugu ve cevaplarin detaylandirildig1 yiiz yiize gerceklesen birebir
goriismelerin yapildig: veri toplama teknigidir. Katilimcinin tecriibeleri goriisme yoluyla
almir (Tekin, 2012). Nitel arastirmalarda tercih edilebilirligi yiiksek goriisme,
arastirmactya katilimeinin duygu ve distincelerini, degerlerini, olay1r anlamlandirmasini
gozleme firsat1 verir (Yildirim & Simsek, 2008, ss. 40-41). Arastirmada I¢ Anadolu
Bolgesi’nde yasayan, stil temali aligveris platformlarindan olan sosyal medyay1 aktif
olarak kullanarak online aligveris yapan ve en az bir fenomen takip eden 20-55 yas arasi
kadin sosyal medya kullanicilar1 ile derinlemesine miilakatlar gergeklestirilmistir. Stil
temali aligveris sitelerinden olan sosyal medya kullanicilarinin arastirmaya katilimi e-
posta lizerinden arastirmaya katilmaya davet edilmesiyle saglanmistir. Kartopu
ornekleme metodunun uygulandigi bu arastirmaya katilmaya onay veren katilimcilarin
tavsiyesi ile diger katilimcilara da ulagilmistir. 15 katilimcer ile amaclanan veriye
ulasilmistir. Arastirmada literatiirden ve gozlemlerden hareketle olusturulmus yari
yapilandirilmis bir miilakat formu kullanmilmistir. Bu form EK 1. de yer almaktadir.
Arastirmact Kayseri’de ikamet ettigi icin Kayseri ve civari sehirlerde yapilacak
miilakatlarin miimkiin oldugunca yiiz yiize yapilmistir. Kayseri disinda (Ankara, Konya,
Yozgat vb.) ikamet eden katilimcilara miilakatlara baslamadan once katilimcilara
bilgilendirme onay formu deklare edilmis ve onaylandigina dair imza alinmistir. Yapilan
miilakatlar yine katilimcinin izni dogrultusunda ses kaydedicisiyle kaydedilmistir. Veri
toplama siireci 20 giinde tamamlanmistir. Katilimcilardan elde edilen veriler miimkiin
oldugunca giinii giiniine desifre edilerek nitel analiz programlarindan biri olan MaxQDA
tizerinde betimsel analize tabi tutulmustur. Bu analiz ile desifreler iizerinden Once
kodlamalar yapilmis, kodlamalar kategorilere, kategoriler de temalara ulasacak sekilde
bir analiz yiritilmistir (Saldana, 2019). Elde edilen temalar ile kategorilerin temalar ve
kategorilerin diger kategoriler arasindaki iliskiler de modele eklenerek analize son sekli

verilmistir.

Literatiir incelendiginde tiiketicilerin satin alma niyetlerini agiklamaya yonelik
aragtirmalar olsa da bireyin satin alma niyetlerini etkileyen psikolojik dinamiklerin
incelenmesine ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu da parasosyal etkilesim c¢ercevesinden
anlamakla miimkiindiir. Klasik medya reklamlarinda izlenen tnliilerin aksine sosyal

medyada sayica fazla takipgisi olan ve {iriin/hizmet yorumlarini takipgileri ile paylasan
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fenomenlerin iiriinii satmaktan ziyade takipgilerine tarafsiz bilgi vermesi ancak markanin
satig amaci giitmesi bu Kitleyi yeni bir reklam stratejisi olarak goriip kampanyalar
diizenlemesi, 6te yandan tiiketicilerin fenomenlerin reklamlarindan ¢abuk etkilenip satin
alma davranisii gerceklestiriyor olmasi bu alanin arastirnllmasi  gerekliligini

dogurmustur.

Tiiketicilerin stil temali site platformu olan instagramdaki fenomenleri takip
etmesi ve Onerdikleri lirlinler hakkinda yaptigi kullanici yorumlarmin satin alma
davranisina etkisinin nedenleri nelerdir? Sorusuna cevap aranmistir. Buradan hareketle

arastirmada cevap aranan sorular asagidaki gibidir:

AS1: Sanal kullanici olan fenomenlerin yaptig1 iiriin yorumlan tiiketicileri ne

derecede etkilemektedir?

AS2: Satin alma davranisi etkisinde kullanict yorumlari ve parasosyal etkilesim

arasinda nasil bir bag vardir?

AS3: Cevrimigi tiiketiciler ile kullanic1 yorumlar1 arasinda nasil bir parasosyal

etkilesim mevcuttur?
3.2. Calismanin Orneklemi

Bu arastirma e-ticaret 6zelliginin aktif olmasiyla stil temal1 aligveris sitesi statiisii
kazanan Instagram’da sanal kullanici yorumlarinda bulunan fenomenlerin tiiketiciler
tarafindan takip edilme nedenlerini, yaptiklari g¢evrimi¢i yorumlarindan etkilenme
diizeyleri ve satin alma davraniglar1 noktasinda parasosyal etki diizeyinin agiklanmasini

kapsamaktadir.

Aragtirmanin alan1 ¢ok genis oldugundan zaman maliyet kisitlamasi ve
ulagilabilirlik agisindan inceleme alani olarak sadece I¢ Anadolu Bolgesi’nde yasayan,
sosyal medyay1 aktif olarak kullanarak ¢evrimi¢i online aligveris yapan ve en az bir
fenomen takip eden 20-55 yas arasi kadin sosyal medya kullanicilari ile derinlemesine

miilakatlar gerceklestirilmistir.
3.3. Bulgular ve Degerlendirmeler

Instagram fenomenleri tarafindan paylasilan stil temali {irlinlerin deneyimine

iliskin yorumlar pek cok instagram takipgisi tarafindan bilinmektedir. Instagram
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fenomenlerini takip eden kisilerin fenomenlerin paylagimlari ile ilgili diisiince ve hislerini
anlamak i¢in 15 katilimcidan olusan bir miilakat yapilmistir. Sorular, yiiz yiize ve ses
kaydi alinarak katilimcilara yoneltilmis ve elde edilen cevaplar ses kaydindan metne

doniistiirilerek metin iizerinden incelenmistir.

Yapilandirilmis miilakat formatinin kullanildig1 goriismelerde, katilimcilara
onceden hazirlanmis ve amaglanan bilgileri elde etmeye yonelik agik uclu sorular
yoneltilmigtir. Birebir gergeklestirilen goriismeler esnasinda, sorular serbest bir akis
icerisinde ilerleyecek sekilde sorulmus ve katilimcilarin kendilerini daha iyi ifade
edebilmeleri adina zaman kisitlamasina gidilmemistir. Ayrica, arastirmanin tarafsiz ve
dogru bilgiler iiretebilmesi adina katilimcilarin herhangi bir diisiince veya duyguya

yonlendirilmemesine dikkat edilmistir.

Miilakat iceriklerinin analizinde MAXQDA nitel veri analizi programindan
yararlanilmistir. Bu program sayesinde, tiim goriisme ve gozlem verileri metin tizerinden

desifre edilmis ve gorsel araclardan yararlanarak kod haritalar1 olusturulmustur.

Kodlama asamasindan Once, miilakat igerikleri titizlikle ve tekrarli sekilde
okunmus ve arastirmanin basinda tahmin edilemeyen veya fark edilmeyen durumlarin
ortaya cikarilmasi adina igerikler birka¢ kez incelenmistir. Bu durum, aym1 zamanda,

arastirmanin en 6onemli emek ve zaman kisitlayicilart olarak tanimlanmaktadir.

Bir nitel veri toplama yontemi olan miilakat analizinde, diger nitel veri toplama
yontemlerinde oldugu gibi arastirmacinin bilgi ve tecriibesi dnem arz etmektedir. Bu
calismada, birincil kaynaklardan ve yiiz ylize goriismeler vasitasiyla toplanan veriler,
dikkatli ve ayrintili bir bigimde okunarak igerik birimi ve esaslarin ortaya ¢ikarilmasi
amaglanmistir. Bu asama ise, nitel arastirma yontemlerinin en yogun gegen ve en ¢ok

bilgi ve tecriibe gerektiren agamasini olusturmaktadir.

Tablo 3.1. ‘de soldan saga olacak sekilde katilimcilarin arastirma sirasi, analizde
kullanilan rumuzu, yasi, medeni durumu, egitimi, meslegi ve sehri olmak iizere
siralanmistir. Katilimeilarin yaslar1 27-49 yas araliginda degismektedir. Tabloya gore
katilimeilarin ¢ogunlugu evli olmakla birlikte tiniversite mezunudur. Veri analizine
geemeden Once, soz konusu demografik verilerin betimsel istatistiklerine yer
verilmektedir. Uygulamaya katilan 15 katilimcinin yas degiskenine ait betimsel

istatistikler Tablo 3.1’de verilmistir.
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Tablo 3.1 : Katilimeilarin Demografik Ozellikleri

NO | RUMUZ | YAS | MEDENI EGITIM MESLEK SEHIR
HAL

1 Ki 29 Evli Universite Reklam Miidiirii Kayseri
2 Kz 27 Bekar Universite Mimar Kayseri
3 Ks 31 Evli Universite Miihendis Sivas

4 Ka 33 Evli Universite Fizyoterapist Kayseri
5 Ks 38 Evli Universite Ogretmen Yozgat
6 Ks 28 Bekar Universite Tasarimci Ankara
7 K7 42 Evli On Lisans Ev Hanimi Kayseri
8 Ks 33 Bekar Universite Hemgire Kayseri
9 Kg 36 Bekar On Lisans Marka Danigmant Nevsehir
10 Kio 31 Bekar Universite Miihendis Kayseri
11 Ku 49 Evli Universite Avukat Nigde
12 Ko 37 Evli Lise Ev Hanimi Kayseri
13 Kis 30 Bekar Universite Polis Kayseri
14 K 34 Evli Universite Dis Hekimi Nevsehir
15 Kis 29 Evli Yiiksek Lisans Fotografe1 Kayseri

Miilakat igeriklerinin tekrarli ve titizlikle okunmasinin ardindan ¢esitli kategoriler
ortaya ¢ikmaya baslamistir. Bu kategoriler, instagram fenomenlerini takip eden instagram
kullanicilariin hangi faktorlerden etkilenerek fenomenleri takip ettikleri ve yine hangi
faktorlerin etkisi altinda Onerileri dikkate aldiklarinin daha iyi anlasilmasi amaciyla
olusturulmaktadir. Kullanicilarin, etkilendikleri onemli faktorlerden biri fayda ve
verimdir. Diger, bir ifadeyle kendilerine fayda saglayan veya verim aldiklarini
diisiindiiren fenomenleri takip etmekte ve Onerilerini dikkate almaktadirlar. Bununla
birlikte, fenomenin cinsiyeti fayda ve verimi etkilememektedir. Genel olarak, fenomenin
cinsiyeti 6nem tasimamakla birlikte, baz1 konularda kadin fenomenlerin tavsiyelerinin

daha 6nemli oldugu sonucuna ulagilmaktadir.

Fayda ve verim faktorliniin bilesenleri ise sirasiyla; bilgilendiricilik, teyit
edilebilirlik, kolaylik, gilincellik ve trend takip edebilme ile hizdir. Fayda ve verim
faktorleri disinda, giiven faktorii, algisal etkileyen faktorler ve parasosyal faktorler
bulunmaktadir. Ayn1 zamanda, miilakat igeriklerinin kategorilerini olusturan bu faktorler

ile bilesenleri Tablo 3.2 *de gosterilmektedir.
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Tablo 3.2: Kategori ve Bilesenlerinin Frekanslari

Kategori ve Bilesenlerinin Frekans (f)
Frekanslar:
Parasosyal Etkileyen Faktorler 25
Algisal Olarak Etkileyen Faktorler 42
Giiven Faktorii 63
Fayda ve Verim Faktorii 60
- Bilgilendiricilik 22
-Teyit edilebilirlik 7
-Kolaylik 11
-Giincellik ve trend takip edebilme 12
-Hiz 8

Tablo 3.2°deki frekans sayimlarindan goriilecegi tizere, en ¢ok kodlanan faktor
gliven faktoriidiir. Bunu, 60 frekansla fayda ve verim faktorii takip etmektedir. En az
kodlanan faktor ise parasosyal olarak etkileyen faktorlerdir. Fayda ve verim faktoriiniin
bilesenleri arasinda ise, en ¢ok kodlanan bilesenin bilgilendiricilik oldugu goriilmektedir.
Bunu sirastyla; giincellik ve trend takip edebilme, kolaylik, hiz ve teyit edilebilirlik takip
etmektedir. Bilgilendiricilik 6zelligi, ozellikle fenomenlerin indirim haberlerini

duyurmalar1 ve bir iirlinden edindikleri deneyimin sonuglarini paylagmalart ile ilgilidir.

Sunduklari en biiyiik kolaylik ise, deneyimledikleri iirlinlerin listelerini paylagsmak
ve gorseller lizerinde link birakmaktir. Giincellik ve trend takip edebilme bileseni ise
katilimcilara moda ve popiiler akimlar1 takip edebilme olanagi sunmasi agisindan fayda
saglamaktadir. Diger kullanic1 yorumlarin1 okuyabilmeleri teyit edebilme, onay alabilme
acisindan fayda getirmekte iken karar verme stire¢lerini hizlandirdiklari i¢in fenomenleri

takip etmek hiz agisindan da kolaylik saglayan faktorlerden biridir.
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Sekil 3.1: Kategoriler ve Bilesenleri Haritasi

Parasosyal Fakttrler

]

Algisal Etkileyen Faktdrler

@]

Giiven Faktéri

@]

__— Fayda/Verim Faktori —__

- - Y ey
C] ] C] C] ]

Bilgilendiricilik Kolayhk Gincellik ve Trend Takip Edebilme Hiz Teyit Edilebilirlik

F 3

Sekil 3.1’de, miilakat iceriginin kategorilerinin, diger bir ifadeyle, fenomenlerin
takip edilme ve Onerilerinin dinlenmesi konusunda etkili olan faktorlerin nitel
blytikliikleri ve iliskileri gosterilmektedir. Buna gore; en ¢ok kodlanan faktoriin giiven
faktorii oldugu anlasilmaktadir. Giiven faktoriinii ise algisal olarak etkileyen faktorler ile
parasosyal faktorler takip etmektedir. Fayda ve verim faktorleri ise bilesenlerine ayrildigi
icin daha az etkiye sahip goriilmektedir. Bu sebeple, Tablo 3.2°de faktdr ve bilesenlerinin

frekans sayimlarina da yer verilmektedir.

Sekil 3.2: Kod Haritasi

Bilgilendiricilik (22)
o

Guwven Faktdgi (63)
Gincellik . p Edebilme (12)

Algisal QI .. Faktarler (42)

Parasosyal Faktdrler (25)

Kolayhk (11)

Hiz (8)
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fliskiler agisindan degerlendirildiginde, kod haritasinda birbirlerine ¢izgiler ile
baglanmis olan kategorilerin birbirleri ile iliskili oldugu Sekil 3.2 ‘de gorildiigii gibi
kabul edilmektedir. Giiven faktorti ile fayda ve verim kategorisinden olan bilgilendiricilik
faktoriiniin birbirleriyle iliskili oldugu gortilmektedir. Giiven faktorii ile iliskili olan diger
bir kategori ise algisal olan faktorledir. Algisal faktorlerin ise parasosyal faktorler ile
iliskili oldugu goriilmektedir. Giincellik ve trend takip edebilme faktorii ise hem algisal
olarak etkileyen faktorler ile hem de bilgilendiricilik faktorii ile iligkilidir. Giincel ve trend
olan1 takip etme arzusunun sik ve gilizel gorlinme arzusu ile iligskisi bulunmaktadir.
Fenomenleri sik ve giizel olduklari algisi ile takip eden takipgilerin giincel ve trend olani
takip etme arzusu birbirine paraleldir. Bununla birlikte, giincel ve trend olan1 6grenmek

ayni zamanda bilgi sagladigindan bilgilendiricilik faktorii ile de iligkilidir.

Parasosyal etkileyen faktorler ile algisal olarak etkileyen faktorler birbirleri ile
iliskili olan, en ¢ok kesisen faktorlerden ikisidir. Fenomenle 6zdeslesme ve fenomenin
tavsiyelerini 6ziimseme ayni zamanda o fenomenin hayatina duyulan merak ve heves

algilar ile iligkilidir.

Birbirleriyle iliskili olan faktorlerden ikisi kolaylik ve hizdir. Kolaylik ve hiz
takipgilere fayda ve verim saglayan bilesenlerden olup ayni zamanda birbirileri ile iligkili
olan kategorilerdir. Karar alma siire¢lerine katkida bulunan en énemli unsurlardan biri
fenomenlerin uygun ve indirimde olan iiriinleri bir liste halinde paylasmalaridir. Bu
durum, takipgilere kolaylik sunarken ayni zamanda karar alma siireglerini de

hizlandirmaktadir.

Fenomenlere duyulan giiven, ayn1 zamanda kullanicilarin algiladigi en 6nemli
boyutlardan biridir. Algilan giivenin ise, kimi zaman olumlu kimi zaman olumsuz oldugu
goriilmektedir. Sadece para kazanmak amaciyla yapilan ve hatta fenomenlerin bizzat
kendileri tarafindan deneyimlemedikleri diistiniilen {irtinler katilimeilar {izerinde olumsuz
etki birakmaktadir. Bununla birlikte, katilimcilart bir kismi fenomenler ile kendilerini

0zdeslestirmekte ve hatta duygusal bag kurmaktadirlar.
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Sekil 3.3: Kategorilerin iliski Sikliklari

e — Glve.. Algisa.. Kolaylk — Hiz  Bilgile.. GONC. TeyitE. | Paras.
= Algisal Olarak Etkileyen Faktarler

(=g Fayda ve Verim Faktard

=g Kolaylk

Eg Hez

=g Bilgilendiricilik
=g Gancellik ve Trend Takip Edebilme

(=g Teyit Edilebilirlik

(=g Parasosyal Faktdrler

Sekilde 3.3’te de goriilecegi lizere, en ¢ok iliskili olan iki kategori algisal etkileyen
faktorler ile parasosyal faktorlerdir. Bunu; giliven faktori ile algisal olarak etkileyen
faktorler ve hiz ile kolaylik faktorleri takip etmektedir. Bunlarin yan sira, nispeten az
olmakla birlikte, giincellik ve trend takip edebilme ile bilgilendiricilik faktorleri arasinda
da iligki oldugu goriilebilmektedir. Kategorilerin birbirileri ile kesisme frekanslari
birbirileri ile olan iligkilerini gostermekle birlikte iligkilerin nicel olarak Sl¢iilebilmesine
imkan saglamaktadir. Miilakata katilan instagram kullanicilarinin, fenomenlerden nasil
ve hangi boyutlar altinda etkilendigi ve bu kategorilerin birbirleriyle olan iliskileri bu
calismanin analiz agsamasin1 meydana getirmektedir. Elde edilen bulgular sayesinde,
fenomenlerin instagram kullanicilar1 {izerinde biraktig1 etkilerin genel bir goriintiisii

cizilmeye calisilmstir.

Tablo 3.3: Fayda/Verim Faktoriine Iliskin Ciimlelere Ornekler

Fayda/Verim Faktoriine iliskin Ciimlelere Ornekler

(K1)Bunu (iiriinleri kastederek) ilk kullanan ve bize gosteren kisiler fenomenler olmustur (Giincellik ve
trend takip edebilme)

(Kg) Marka indirimlerini 6grenmek icin takip ediyorum. (Bilgilendiricilik)

(Ks) Daha iyi kendimi nasul gelistirebilirim diye takip ediyorum. (Bilgilendiricilik)

(K1) Takipgi sayist yiiksekse videolarinin izlenmesine bakiyorum oradan tahmin etmeye ¢aligiyorum.
(Teyit edilebilirlik)

(K14) Daha fazla takipgisi olan fenomenler bizim icin ¢ok daha fazla giivenilir sayiltyor. (Teyit
edilebilirlik)

(Ko) Ben fenomenin iizerindeki o tiriinii almazsam modadan ya da giindemde olan o popiilerlikten geri
kalacakmigim gibi hissediyorum (Giincellik ve trend takip edebilme)

(Kg) Insanlar onay alms iiriinlere daha ¢ok onem veriyorlar. (Teyit edilebilirlik)

(K4) Moda ile ilgili popiiler bir sey varsa takip ediyorum. (Giincellik ve trend takip edebilme)

(K11) O gonderilere baktiktan sonra sponsorlu reklamlar: da diismeye basliyor. Bu kullanict a¢isindan
da biiyiik bir kolaylik (Kolaylik)

(Ky) Uriinii satin almam konusunda daha hizli karar vermemi sagladi. (Hiz)
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(Ke) Cok daha hizli olmaya basladi. Bir sey satin alirken saatlerce diigiinmiiyoruz, olur mu olmaz mi
kaygisi olmuyor bedenine kadar yaziyor. (Hiz)

(K14) Basart ya da basarisizlik hikayelerini dinleyip onlardan ders ¢ikarmayr seviyorum
(Bilgilendiricilik)

(K4) Anahtar kelime olarak elbise yaziyorum milyonlarcasi kisa siirede oniime ¢ikiyor (Hiz).

Katilimeilarin, instagram fenomenlerini takip ederek fayda ve verim
sagladiklarini gosteren climlelerinden birkagi1 Tablo 3.3’te gosterilmektedir. Katilimcilar;
indirimler ve {iriin 6zellikleri hakkinda bilgi almak, giincel akimlar1 takip etmek, daha
kisa siire igerisinde satin alma karar1 verebilmek gibi amaclarla fenomenleri takip
etmektedir. Ornegin; Ks “kendimi gelistirmek igin” veya Ks “marka indirimlerini
ogrenmek igin takip ediyorum” gibi ciimleler her iki katilimcimin da bilgi edinme
amaciyla fenomenleri takip ettigini gostermekte ve bu nedenle bilgilendiricilik kategorisi
altinda degerlendirilmektedir. Ayrica, belirli markalar1 takip etmek yerine fenomenleri

takip etmenin bilgi saglama ag¢isindan daha kolay oldugu anlasilmaktadir.

Katilimcilarin sik ve giizel gorlinme arzusu, trendleri takip etme ve modaya
uymak istemesi, giincel olaylardan haber almak istemesi gibi faktorler kisileri
fenomenleri takip etmeye tesvik etmektedir. Ornegin; Ko “fenomenin iizerindekini
almazsam popiilerlikten geri kalirnm” ya da Ka “giincel olandan haberdar olmak isterim”
gibi ifadeler katilimcinin giincel ve trend olani takip etme ve uygulama istegi ile ilgilidir.
Bu nedenle, bu ifadeler giincellik ve trend takip edebilme kategorisi altinda
toplanmaktadir. Sik ve giizel goriinme arzusu hakkindaki Kai ‘in su ifadeleri durumu
Ozetler niteliktedir:

“Onceden yasadigim sehirde sik giyinimli kigiler ¢ok zengin kisilerdi. Su an
bulundugum sehirde ¢ok fazla sik insan goriiyorum, ¢ok fazla trendi takip eden
kigiler gériiyorum. Bunlarinda fenomenler sayesinde oldugunu diigiiniiyorum.
Kendimden ornek verecek olursam onceden bunlart hep televizyondan magazin
programlarindan izlerdik. Atiyorum iste su botu su etekle kombinle tarzinda ama
simdi sosyal medyada ozellikle de Instagram ’'da dakikalar icerisinde istedigin her

seye ulagabiliyorsun.”
Fayda veya verim sagladigi diisiiniilen uygulamalardan biri fenomenlerin

paylastiklart indirim haberleridir. Bununla birlikte, kullandiklar1 veya Onerdikleri

tirlinlerin listesini yaparak paylasmalar1 katilimcilara kisa siirede bilgi edinme firsati
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saglayan ve satin alma karar1 siireglerini kisaltan bir kolaylik seklinde algilanmaktadir.
Bu sayede, takipe¢i cesitli firsatlar1 veya kombinleri kolaylikla ve hizli bir sekilde
gorebilmektedir. Ornegin, bir fenomeni “gergek bir tiiketici gibi uygun olan {iriinleri
giizel bir sekilde listelemesi” nedeniyle takip ettigini ifade eden katilimcr agisindan fayda
saglanan onemli bir unsur kolayliktir. Bu agidan, katilimcilarin bir iiriinti satin alirken,
tavsiye veren fenomenin gercekten o iirtinii kullanip kullanmadiginin anlasilmasina
ithtiya¢ duydugu ortaya ¢ikmaktadir. Bu durum hem kolaylik saglayan bir fayda unsuru
hem de bir giiven unsuru olarak kabul edilebilir. Bununla birlikte, indirimli veya uygun
tirtinleri bir liste halinde paylasmasi, katilimci agisindan kolaylik olusturmakta ve satin
alma kararina hiz kazandirmaktadir. Benzer sekilde, Ko ‘un “hayati kolaylastiracak
tirtinlerin dikkatini ¢ektigi” ifadesi ve bu nedenle fenomenleri takip ettigini dile getiren
katilimc1 agisindan da kolaylik 6nemli bir faydadir. Bu nedenle, bu ve benzeri anlam

tasiyan ifadeler kolaylik kategorisi altinda toplanmaktadir.

Satin alma stireglerini kisaltan ve daha hizli sekilde karar vermelerini saglamalari
acisindan fenomen tavsiyeleri kullanicilar agisindan énem arz etmektedir. Ornegin; Ke
“Bir sey satin alirken saatlerce diistinmiiyoruz, olur mu olmaz mi kaygist olmuyor
bedenine kadar yaziyor” veya Ks “satin alma diisiincesi varsa bu diistinceyi hizlandirdr”
gibi ifadeler satin alma kararlarinin hizlandigina iliskin yargilar tasimaktadir. Bu sebeple,
fenomenleri takip eden katilimcilara sunulan en 6nemli faydalardan biri onlara hiz
kazandirmasi veya zamandan tasarruf etmelerini saglamasidir. Ancak, bu durum bazi
katilimcilar tarafindan olumsuz algilanmaktadir. Fenomenlerden etkilenerek daha hizli
sekilde yapilan satin alma davranislarinin bilingsiz tiikketime yol actigina ve ihtiyag fazlasi

{irinleri satin almaya tesvik ettigine dikkat gekmektedirler. Ornegin K1o ‘un;

“Insan heves ediyor bunu gercekten iyi beceriyorlar. Mesela bir ¢anta ¢ok ¢ok

pahali insanda sunu uyandwryor ben bunu hak ediyorum bunu almam lazim... Onu

’

ister istemez almak istiyorsun bende ki his bu yani.’

ifadesi bu bulgular1 destekler niteliktedir. Kiz “Satin alma diisiincesi varsa
diisiinceyi hizlandird: tiiketimi arttirdi, mobil uygulamalar bizi tiiketime itti.” ifadesi satin
alma kararlarinin daha hizli verildigine ancak bunun olumsuz etkiler dogurdugu

endisesine yoneliktir. Bu endiseye 6rnek Kii ‘in ifadesidir:
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“Artik her sey mobil uygulamann icerisinde. Insanlar bir tikla istedigi kiyafeti
kredi kartiyla alabiliyor. Ancak ay sonunu getiremeden borg batagina diigiiyorlar.
Insanlar ag¢ yatiyor ancak yine de dis goriiniisiinden vazgecmiyor. Fizyolojik
ihtiyagtan ziyade topluma kendini kabul ettirebilmek adina yapilan aligverisler act

ve endige verici.

Katilimcilardan, genel olarak hangi {irlin ve hizmetleri satin alma amaciyla
fenomenleri takip ettiklerini anlamak amaciyla takip ettikleri fenomenlerden bahsetmeleri
istenmistir. Bu kapsamda alinan cevaplardan goriilmektedir ki; kullanicilar stillerine katki
saglayacak, kozmetik, kiyafet, ayakkabi1 ve aksesuar iriinleri i¢in fenomenleri takip
etmektedir. Thtiyac duymadiklari halde fenomen &nerdigi igin bir {iriinii satin alanlarn
sayis1 dustiktiir ancak indirimli oldugu iddia edilen iirtinlerde, ihtiya¢ duyulmadigi halde,
fiyatlarin daha sonra yiikselecegi kaygisiyla satin alma girisiminde bulunan katilimcilarin

oldugu goriilmektedir.

Sosyal medya hesaplari, genel olarak, takip¢i sayilariin goriintiilenebilmesi,
paylasimlarin ne kadar etkilesim aldigimin tespit edilebilmesi, kullanici yorumlarina agik
olmas1 gibi nedenlerle teyit edilebilir bir 6zellige sahiptirler. Sosyal medya kullanicilari,
bir hesabin takip¢i sayisi, etkilesim sayisi, olumlu kullanici yorumlart sayis1 gibi
parametrelerinden yola ¢ikarak hesabin giivenilirligi hakkinda fikir yiirtitebilmektedir.
Fenomen hesaplarinda da, s6z konusu parametreler giiveni teyit etme noktasinda fayda
saglamaktadir. Ornegin; K1“takipgi sayisi yiiksekse videolarmin izlenmesine bakiyorum”
veya Ki2“kotli bir yorum sliphe uyandiriyor.” gibi ifadeler fenomene giiven
duyulmasinda; takip¢i sayisinin, etkilesim sayisinin ve kullanicit yorumlarinin énemli

oldugunu gostermektedir.

Tablo 3.3’teki 6rnek climlelerden goriildiigii iizere, fenomenleri takip eden
instagram kullanicilart ¢esitli  boyutlar altinda fenomenlerden fayda ve verim
saglayabilmektedir. Ozellikle, indirim haberlerini paylasmalar1 bilgilendiricilik
boyutundan, tavsiye ettikleri iirtinlerin linklerini birakmalar1 kolaylik boyutundan, takipgi
sayilar1 ve izlenme oranlar yiiksek ise teyit edilebilirlik boyutundan, moda ve popiiler
akimlar hakkinda fikir ve Onerilerde bulunduklar i¢in giincel ve trend olani takip
edebilme boyutundan ve son olarak daha hizli karar vermeyi kolaylastirdiklar1 i¢in hiz

boyutundan fayda ve verim saglayabilmektedirler.
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Tablo 3.4: Giiven Faktoriine liskin Ciimlelere Ornekler

Giiven Faktiriine Iliskin Ciimlelere Ornekler

(Ks) Yaptiklar: reklamlardan para kazandiklary icin tanittiklar: her tiriinii her zaman kullandiklarim
diigiinmiiyorum.

(K14) Yaptiklar icerikierden yaptikiar: paylasimlardan onlarin bazilarimin samimi oldugunu fark
ediyorum.

(Ko) Onlarin asil mesleginin para kazanmak oldugunu bildigim icin ¢ok ¢cabuk etkilenmem.

(K2) On fenomenin onu da o kazagi oneriyorsa 11. éneride etkilenip ihtiyacimiz olmasa bile alyyoruz.
(K4) Hi¢ adi duyulmamus, reklam orani diisiik olan, magazast olmayan markalarda giivenir oldugunu
diistindiim ve aldim.

(K7) Ekonomik boyut tabi devreye girince para kazanmak icin savunamayacagi seyleri savunur hale
geliyor.

(Kis) Eger ¢ok fazla ve siirekli iirtin paylasiminda bulunuyorsa ¢ok samimi gelmiyor bana. Fakat normal
rutin hayatindan anlatip, arada kullanmis oldugu tiriinleri tanitiyorsa daha samimi geliyor ve bunlardan
daha fazla etkileniyorum.

(K1o) Bir iiriinii satn almadan once o kisileri dinler bu kisinin bir bildigi vardir diyerek fenomenin énerdi
triinii almaya dikkat ederim.

(Ks) Belirli bir zamana kadar evet verimliydi ama bir yerden sonra sadece para igin yaptiklarim diisiintip
es geciyorum linke tiklamiyorum.

(Ksg) %698 'nin samimi oldugunu diistinmiiyorum. O yiizden samimiyetlerine de inanmiyorum. En samimi
oldugunu diisiindiiklerimi takip ediyorum.

Fenomenleri takip eden instagram kullanicilarinin takip etme ve onerileri dikkate
alma konusunda etkilendikleri 6nemli bir diger faktor ise glivendir. Miilakat i¢eriklerinde,
siklikla karsilagilan kelimelerden bazilar ise; giiven, samimiyet ve duygusal bagdir.
Bununla birlikte, katilimcilarin instagram fenomenlerine giivenmeye iliskin ¢esitli

olumsuz algilar1 da bulunmaktadir.

Olumsuz algilardan en dnemlisi, fenomenlerin yaptiklar1 reklamlardan para
kazanmalar1 nedeniyle aslinda tavsiye ettikleri her {irlinii kullanmadiklar, asil
amaglarin para kazanmak oldugunu bildiklerine yoneliktir. Bu durum ise, belirli bir
stireden sonra fenomenlerin samimiyet ve giivenirliklerini kaybetmelerine yol
acmaktadir. Cok sik reklam yapan fenomenlerin giivenirlikleri, benzer sekilde

azalmaktadir. Bu ifadelere 6rnek ifade K4 ‘ten geliyor:

“Belirli bir zamana kadar evet fenomenlerin énerdikleri kiyafetler verimliydi ama
bir yerden sonra sadece para i¢in yaptiklarimi diisiiniip es gegiyorum. Linke
tiklamyyorum. Ciinkii hep ayni seyler. Artik bir yerden sonra kullanip kullanmadigt

>

hakkinda giivenilirligini 6ngérmiiyorum.’
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Buna ragmen katilimcilar genel olarak fenomenlerin olmasi gerektigine
inanilmaktadir. Bunun nedenlerinden biri de, markalarin reklamlarin1 yeterince

yapamadiklarina iliskin algidir. K2« nin su ifadesi konuyu 6zetlemektedir;

“Bence fenomenleri takip etmemizin sebebi asil isini yapmast gerekenler yani
markalar isini yapmadig icin bizler onlara maruz birakiliyoruz, muhtag oluyoruz.
Bazi konularda bazi iiriinlerin satin alinmasinda o iiriin ile ilgili bilgilere
ihtiyacumiz var bir fikir bulmamiz lazim. Arabada olur makyaj da olur kiyafette
olur. Markalar iiriinleri ile ilgili detayli bilgi vermiyor gerek web sitelerinde ya da
sosyal medya sayfalarinda bu bilgileri bizlere ulastiramadiklar: igin bizlerde

fenomenleri takip ederek bilgi eksikligimizi gideriyoruz.”

Ifadesinde oldugu gibi markalarin hedef kitleye ulasamadiklari noktada
fenomenlere muhtag olundugu vurgusu yapilmistir. Katilimeilarin, fenomenleri takip
etmedeki kriterlerinden en 6nemlisi glivendir. Fenomenleri takip ederken onlar1 detayli
bir filtreden gegirdikleri anlagilmaktadir. Cogu samimi ve gilivenilir bulunmamakta,
sadece samimi ve giivenilir birka¢ fenomenin tavsiye ve uyarilar1 dikkate alinmaktadir.
Fenomenlerin gortislerindeki tutarsizliklar da yine giiveni zedeleyen 6nemli bir faktordiir.
Daha 6nce 6nermedigi bir iirliniin daha sonra reklamini yapan fenomenler giivenirliklerini
kaybetmektedir. Fenomenlerin hayatlarin1 gercek bir sekilde yansitmadiklari, para
kazanma amaciyla bir iirlinii veya markayr savunduklar algis1 da yine giiveni sarsan
sebepler arasindadir. Ks ‘nin ifadesi tiim katilimcilarin ortak noktada bulustugunu kanitlar

niteliktedir;

“...ayrica bir ay once sevmedim dedigi bir markayla iki ay sonra iy birligi

yapabiliyorlar. Yani giiven bunun neresinde.. (Alayci bir tavirla) Her geyi

>

onerecekse girelim aligveris sitelerinde dolasalim.’

Satin alma davranigi, fenomenlerin etkileyebildigi bir davranig haline
gelmektedir. Thtiya¢ duyulmayan iiriinler bile kimi zaman fenomenlerin tavsiyesi iizerine
satin alinmaktadir. Bu duruma etki eden faktorlerden biri de giincel moda akimlarinin
gerisinde kalinacagina ya da sik olunamayacagina iliskin kaygidir. Ayrica, fenomenlerin
paylastiklart indirim haberleri bilgilendirici olmakla birlikte, takipgileri satin almaya

tesvik etmektedir. Indirimli iiriinlerin fiyatlarimin artacagina dair endise takipgileri o
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donemde ihtiya¢ duymadiklari {riinleri satin almaya itebilmektedir. Kiz ‘lin ifadesi

durumu aciklar niteliktedir:

“Her kadinin dolabinda olmasi gereken bazi pargalar vardir belki de bize biraz
gorevmis gibi sorumluluk yiikleniyor yani ben fenomenin tizerindeki o iiriinii
almazsam modadan ya da giindemde olan o popiilerlikten geri kalacakmigim gibi
hissediyorum toplum tarafindan dislanmamak icin de ihtiyacim olsun ya da

olmasin o tiriinii aliyorum.”

Genel olarak fenomenlerin hemen hemen aymi markalarin reklamlarim
yapmalar1 yine benzer sekilde samimiyet ve giivenirligi zedelemektedir. Elbette, giiven
kazanmis ve duygusal bag kurmalarini saglamis fenomenler de bulunmaktadir. Giivenilir
bulunan fenomenler, katilimcilarin satin alma kararlarini olumlu sekilde etkilemektedir.
Ayrica, tavsiyesine uyulup memnun kalinan fenomenlerin diger bir tavsiyelerinde tavsiye
edilen iiriinii veya markay1 satin alma niyetinin arttig1 goriilmektedir. Ornegin; Kis
“Yaptigim aligveriglerde giiven olustugu igin o fenomen ne 6neriyorsa belki bu tiriin de
giizel olabilir diye aliyorum” ifadesi, fenomene duyulan giivenin diger aligverislerde
devam ettigini gostermektedir. Tablo 3.5’te giiven faktoriine iliskin ciimlelerden

bazilarina ornekler verilmektedir.

Giliven ve samimiyet, katilimcilarin fenomenler hakkindaki goriislerini
etkileyen en dnemli unsurlardandir ve genel olarak fenomenlerin ticari kaygilarinin agir
bastig1 algis1 arttikea, takipgi lizerinde yarattigi giiven ve samimiyet duygusunun azaldigi
goriilmektedir. Ornegin; Kz “sirf fenomende gordiim diye aldim” seklinde beyanda
bulunurken ayni zamanda “belli bir siire sonra reklam igin yapiyorlar ve samimiyet
kayboluyor” ifadesini de kullanabilmektedir. Bu ifadeyi destekleyecek K1 ‘in yorumu ise

su sekildedir:

“Soyle ki insanlar onay almig tiriinlere daha ¢ok énem veriyorlar. Kullanilmig
triinti almaya daha yatkin oluyorlar. Fenomen ile kisi arasinda bag kurulmus ise

daha ¢ok etkisi oluyor.”

K1 miilakatin ilerleyen siireclerinde:
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“Konugmamin en basinda kisi ve fenomen arasinda kurulan bagdan bahsetmistim. O
bag her iki taraftan korundugunda karsilikli verim alinabiliyor. Ancak son zamanlarda
tinti artan her fenomen para kazanma derdine diistiigii icin ne yazik ki kisi iizerindeki

etkisi de azaliyor. Yani ben soguyorum.”

Bu ifadelerden hareketle fenomenlerin giivenirliklerinin kolaylikla ve hizlica
kaybolabilecegi anlasilmaktadir. Diger bir ifadeyle, kullanici agisindan fenomene
duyulan giiven oldukca 6nemlidir ancak s6z konusu giiven kolaylikla yikilabilmektedir.
Ornegin, fenomenlerin birbirleri ile benzer veya ayni iiriin veya markay1 énermeleri de
gliven duygusunu sarsmaktadir. Bu sebeple, fenomen tavsiyeleri belirli bir siire sonra

katilimcilar agisindan inandirici bulunmamaktadir.

Tablo 3.5 : Algisal Etkileyen Faktorlere Iliskin Ciimlelere Ornekler

Algisal Etkileyen Faktirlere Iliskin Ciimlelere Ornekler

(K1o) Yani kazandiklar: paraya bakarsaniz ¢ok etkililer. Bir sey mesela alyyorlar giizel diyorlar onlar
i¢sellestirmis bir giiruh var bir topluluk var mesela ayni seyi onlar da yapmak istiyor iyi kotii bir para
denklestirip aymsindan almaya ¢alisiyorlar.

(Ks) Tamamuyla kendini iyi hissetmek igin aldigin diistiniiyorum. Aslhinda bize o iiriinii degil tiriintin
uyandirdigr duyguyu satiyorlar.

(Kis) Ozdeslestirdikleri icin bir nevi fenomenler ayni gérevi gordiigii icin onlarda da giizel olacagini
diigtinerek aliyorlar

(Ks) Markaya ozendirme seklinde diisiintiyorum.

(Kg) Manipiile olmaya ¢ok miisaidiz...

(K2) Kisa siirede fenomen olup her seye erisebilen fena insanlar var. Burada da haksiz yiikselis var.

(Kg) Kendi giyiyor bir de yakistiysa insan heves ediyor.

(K11) Fenomenlerin hayatimiza girmesiyle tiiketim ¢ilginligi ¢ok artt.

(Ki3) Fenomenlerin ¢ogu miikemmel goriiniiyor ve miikemmel goriindiikleri o iiriinii satin alarak o
miikemmellige sahip olmak istiyoruz.

(Ke) Ben de onlar gibi sik goriinmek isterim hepimizin kaygist da zaten bu

(K1) Ozenmek, onun gibi yasamak. Ciinkii fenomenler ¢ok u¢ noktada yasiyorlar siirekli marka
giyiyorlar ya da kullanwyorlar liiks yerler evler esyalar bir elbise bile o insanlara onun gibi hissettirmeye
bile yetiyor ondan bir par¢ayi kendinde gérmek insanlart mutlu ediyor.
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Instagram fenomenlerinin takip edilmesi ve &nerilerinin dikkate alinmasinda etkili
olan sonuncu faktor ise algisal etki birakan faktorlerdir. Bu faktorler, instagram
fenomenlerinin katilimcilar iizerinde biraktigi; siklik, moda ve trendlere uygun yasam,
liiks ve pahali yerlerde bulunmak gibi heves ve merak uyandiran faktorler olup
fenomenlerin takip edilmesini siklagtirmaktadir. Diger bir ifadeyle, estetik olarak goze
hos gelen yasamlar heves ve merak uyandirmakta ve bu durum ise fenomenlerin takipgi
ve izlenme sayilarini artirmaktadir. Tablo 3.5°te, algisal etkileyen faktorlere kaynak

olusturan ciimlelerden bazilarina yer verilmektedir.

Algisal olarak etkileyen faktorler, genel olarak, kullanici lizerinde fenomenin
yaratti§1 duygulardir. Ornegin; Ks “Insan heves ediyor” veya Kiz “fenomenlerin ¢ogu
miilkemmel goriiniiyor” ifadeleri fenomenlerin takipgiler iizerinde yarattigt olumlu

algilar1 yansitmaktadir.

“Bir diger noktada insanlar aynada kendilerini kusursuz gérmek isterler. Genelde
fenomenlerin tamami zayif ve ideal olgiilere sahip viicut tiplerine sahip kisilerdir.
Kadinlar da onlarla ozdeslesip onlar gibi stk ve giizel goriineceklerini
diistindiikleri icin satin almak isterler. Zaten fenomenler bir tiriinii tanitirken benim
gibi uzun bacaklilar veya karin bélgesi kat kat olan kadinlar mutlaka almali veya
gogiis bélgesi biiyiik olan kadinlar bu gomlegi mutlaka almall seklinde onerilerde
bulunduklart i¢in ve insanlar da kendi viicut hatlaryla karsi tarafin viicut
hatlarina ozdeslestirdikleri i¢in bir nevi fenomenler ayni gorevi gordiigii igin

onlarda da giizel olacagim diisiinerek aliyorlar.” ( Ka)

Katilimcilar, bizzat kendileri agisindan olmasa bile, g¢evrelerindeki insanlar
acisindan degerlendiklerinde fenomenlerin takipgiler iizerinde heves ve merak duygular
olusturduguna dikkat ¢ekmektedir. Fenomen tavsiyeleri katilimcilarin ¢cogu tarafindan

bire bir uygulanmamakta ancak dikkate alinmaktadir.

Takipgiler, fenomenlere karst olumlu duygular gelistirse de bazi1 noktalarda
fenomenler hakkinda olumsuz duygu ve diisiincelere kapilabilmektedirler. Ornegin;
kozmetik {irtinleri igin takip ettigi bir fenomenin kozmetik iiriinleri sayesinde degil estetik
sayesinde giizel goriindiiglinii fark eden Ki2 agisindan s6z konusu fenomene iliskin algi
olumsuz bir sekil almaktadir. Ayrica bu durum, fenomene duyulan giiveni de

azaltmaktadir. Algisal etki biraktigini gosteren bu climlelerde, bazi katilimcilarin bu
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algmin bilincinde oldugu goriilmektedir. Ornegin, fenomenler nedeniyle tiiketim
cilgmhigimin arttigina ve aslinda hig¢ ihtiya¢ duyulmayan triinlerin bile satin alindigina
dikkat ¢eken katilimcilar bulunmaktadir. Bu bulguyu destekler nitelikte Kz sdyle
demistir:
“Cok giizel ciimleler kuruyorlar. Bir kadinmin dolabinda mutlaka bu par¢adan
olmali sik giyinen bir kadin mutlaka bu elbise almali seklinde kurulan ciimleler
insamn bilin¢altina yerlesiyor ve ben o iiriinii almazsam giizel goriintimlii birisi
olamayacagim seklinde bir sorumluluk yiikleniyor ve ihtiyacimiz olmadigi halde

satin almaya basliyoruz”.

Tablo 3.6 : Parasosyal Etkilesim Faktoriine Iliskin Ciimlelere Ornekler

Parasosyal Etkilesim Faktoriine Iliskin Ciimlelere Ornekler

(Kg)Cogu fenomen giinliik yasamint da yansitiyor. Onlarm hayatina girip bildigimiz icin ister
istemez o insanla siirekli gériigiiyormusuz sicakligi oluyor.

(Ks)Bir ayna karsisinda viicudundaki kusurlara ragmen o iirtinii giyip yaptigi oneriler insanin
karsisinda kendisini gormesini sagliyor.

(Ki1)Fenomenler, giinliik yasantisint buraya yansitiyorlar. Bir stire sonra biz bu paylasimlarla
hayatlarina dahil oluyoruz.

(K7) Sanki hayatimda baz: kiigiik noktalart onlarda gérmiisiim gibi diigtiniiyorum.

(Kis) Tabii ki onlarla arkadas olmak oyle ortamlara girmek taninmak isterim.

(K1) Insanlar aynada kendilerini kusursuz gormek isterler genelde fenomenlerin tamami zayif ve
ideal Oolgiilere sahip kisilerdir kadinlar da onlarla o6zdeslesip onlar gibi sik ve giizel
goriineceklerini diigiindiikleri icin satin almak isterler.

(Ks)Fenomenler ¢ok ug noktada yasvyorlar siirekli marka giyiyorlar ya da kullaniyorlar liiks yerler
evler egyalar bir elbise bile o insanlara onun gibi hissettirmeye yetiyor ondan bir parcayt kendinde
gérmek insanlart mutlu ediyor.

Bu arastirmanin baglica amaglarindan biri de stil temasi ve moda sektoriinde ikon
olmus fenomenlerin takipgileriyle kurdugu parasosyal etkilesimin anlasilmasidir.
Parasosyal etkilesime isaret eden ifadelerin tespit edilebilmesi icin katilimcilarin
fenomenleri Oziimseyip onlarla kendilerini 6zdeslestirdikleri ifadeler miilakat

iceriklerinde taranmistir ve Tablo 3.6’da 6ne ¢ikanlar gosterilmistir.

Katilimcilardan alinan cevaplar dogrultusunda, fenomenler ile kendisini
0zdeslestiren ve onlar1 6ziimseyen katilimcilarin kismen oldugu gériilmektedir. Duygusal

anlamda giiglii parasosyal bir etkilesim olmamakla birlikte, takip ettigi fenomenlere karsi
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sicaklik hisseden, onlarin hayatlarin1 merak veya kendinden bir parca goren katilimeilar
bulunmaktadir. Bu noktada, dikkat ¢eken bir ayrint1 ise fenomenlerin 6zel hayatlarini
paylasmalar1 ve bu paylasimlardan dolay1 takipgilerin kendilerini fenomenlerin
hayatlarina dahil olmus gibi hissetmeleridir. Bununla birlikte, katilimeilar fenomenlerin
0zel hayatlarmi merak etse ve 0Ozel hayatlarina dahil olmus gibi hissetseler de
fenomenlerin bu isi para amach yaptiklarina, bu nedenle de yeterince samimi
olmadiklarma iligkin genel bir kani bulunmaktadir. Satin alma davranis1 noktasinda

parasosyal etkilesimi destekler nitelikte olan ifade Ko ‘un ifadesidir:

“Giizellik. Baktigimiz zaman fenomenlerin ¢ogu ¢ok giizeller iizerinde goriiyoriar
ve o an ¢ok yakigtigimi diisiiniiyoriar kendi iistlerinde hayal ediyorlar kendi
yiiziinde cildinde hayal ediyorlar ¢iinkii hepsi miikemmel goziikiiyorlar miikemmel
goriintiiyii kendi de sahip olmak istiyor. Yani bir bakima idol gérme diyebiliriz. Ilk
basta da séyledigim tarz olarak hosuma giden insanlart takip ediyorum ¢iinkii
onlarn iizerinde gériiyorum bana da olur yakisir boyle giyinmeyi bende seviyorum

bende ayni goriinmeye sahip olmak istiyorum. O yiizden her kadin gibi bende ¢cogu

’

zaman diisiinmeden aligveris sepetimi doldurabiliyorum.’

Fenomenlerin verdikleri tavsiyelerde kendi viicut Olgiilerinden yola ¢ikarak
tavsiyede bulunmalari o fenomenle benzer viicut dl¢iilerine sahip katilimeilarin dikkatini
cekmekte ve fenomene yakistigini diisiindiigii {irliniin kendisine de yakisacagmni
varsayabilmektedir. Bu durumda bir 6zdeslesmeye ve satin alma davranisinda parasosyal
etkilesime yol acabilmektedir. Ayrica, fenomenlerin genel olarak ideal viicut Ol¢iilerine
sahip olmalari, sik goriinmeleri, merak ve heves uyandiran hayatlart da onlar1 cazip

kilmakta ve katilimcilarin onlarla 6zdeslesme duygularini kamgilayabilmektedir.

Fenomenligin giderek ticarete dokiilmesi fenomenlere duyulan samimiyeti
giderek azaltmaktadir. Bu sebeple, fenomenle 6zdeslesme veya onlar1 6ziimseme gibi
parasosyal etkilesimler fenomenlerin samimiyetlerini kaybetmeleriyle azalmaktadir.
Ayrica, katilimeilar, genel olarak fenomenler ile gii¢lii parasosyal etkilesim igerisinde
olmasalar da  parasosyal etkilesimin  farkindadirlar  veya  ¢evrelerinde

gozlemlemektedirler.
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SONUC

Dijital teknolojilerin gelisimiyle birlikte sosyal medya kullanim amaglari
degismis, sosyal medya, kullanicilar i¢in haberlesme ve iletisim kurmaktan ziyade birer
pazarlama hamlesi haline gelmistir. Nicelikleri her gegen giin artan fenomenler ile
yiiriitiilen sosyal medya pazarlama sekilleri, markalarin iletmek istedikleri mesajlarin
hedefkitleye ¢cabucak ve eszamanli iletilmesi sayesinde glinlimiiziin pazarlama stratejileri

arasinda yerini almistir.

Sosyal medya, kullanicilar tarafindan iiretilen igeriklerin seri sekilde tiiketildigi
bir mecradir. Kullanicilar, irettikleri igerikler araciligiyla fikirlerini, ilgi ve uzman
olduklari alanlarla alakali duygularini ifade etmektedirler. Bu igerikler sayesinde hedef
kitlenin ilgisini ¢eken kullanicilar birer sanal etkileyici kimligine biirtiniirler (Audrezet,
2018, s.557).Sanal etkileyiciler, sosyal medya platformlarinda igerik olusturup hedef
kitlesiyle paylasarak etkilesimi yiiksek tutar ve boylece aradaki bagi gii¢lendirir. Bunun
sonucunda sanal etkileyici ve takipgi arasinda duygusal bag olusur. Bu bagmn
tanimlanmasinda ise ‘“parasosyal etkilesim” kavrami kullanilmaktadir. Parasosyal
etkilesim televizyon karakterleri ve izleyici arasinda olugan tek yonlii etkilesim olarak

tanimlanmaktadir.

1950’11 y1llarda televizyon karakterleri ile kurulan tek tarafli sanal etkilesimi ifade
eden parasosyal etkilesim, gilinlimiizde sosyal medya fenomenleri ve takipgileri
arasindaki etkilesimin yeniden yorumlanmasidir. Fenomenlerin olusturduklari igeriklerin
samimiyet derecesi takipgileri tarafindan arkadas hissi vermekle birlikte tiiketim
aligkanliklarini yine takipgileriyle paylasmasi satin alma davranisini da etkilemektedir.
Sanal etkileyiciler olarak nitelendirilen fenomenler, takipgileri tarafindan kanaat 6nderi
olarak konumlandirilabilmektedir. Fenomenlerin fikirleri ve tavsiyeleri giivenilir bir
kaynak islevi gorerek takipgileri tizerinde alg1 yaratabilmektedir. 1950°1i yillarda sadece

medya karakteri tarafindan tek tarafli olusturulan parasosyal etkilesim, giiniimiizde



markalarin fenomenler ile is birligi yaparak hedef kitleden anlik ¢ift tarafli geri dontislerin

alindig1 bir strateji haline gelmistir.

Sanal etkileyiciler, bir diger ifadeyle fenomenler markalarla isbirligi i¢erisinde
bulunur ve markanin tirlinlerini kisisel sosyal medya hesaplarinda kendi stiline uygun
olarak yorumlar. Boylece takipgiler hem tanitimi yapilan markanin iiriinleri hakkinda
bilgi sahibi olur hem de markalar fenomenler lizerinden hedef kitlesine ulasir. Bunun
sonucunda da kullanicilarin satin alma davranislari etkilenir. Marka isbirliginin en yogun
yapildig1 sosyal medya platformu instagramdir. Instagram, diger platformlarin aksine
teknik ozellikleriyle tercih edilebilirligini arttirmistir. Fotograf paylasma, diizenleme,
video diizenlemeye kadar her tiirlii teknik detay tek seferde sunmasiyla sagladigi kolaylik
kullanicilar tarafindan tercih edilebilirligini arttirmistir. Instagram algoritmasi sayesinde
fenomenlerin igeriklerinin “kesfet” boliimlerinde O6ne ¢ikmasi ve milyonlarca kisiye
ulagmasi, e-ticaret 6zelligi sayesinde magaza bdliimiinden kolaylikla {iriin satin aliniyor

olmas1 markalarin ve fenomenlerin bu platformu se¢me nedenlerinden bazilaridir.

Buradan hareketle bu arastirmada instagram fenomenlerini takip eden kisilerin
fenomenlerin paylagimlarina iliskin diisiince ve duygulari ile satin alma davranigi
arasindaki iliski parasosyal etkilesim perspektifinden anlamaya c¢alisgilmistir. Yari
yapilandirilmis yiiz yiize miilakat teknigi kullanilarak 15 kadin instagram kullanicisiyla
gorlismeler saglanmistir. Yapilan goriismelerin ardindan olusan miilakat icerikleri,
oncelikle katilimcilarin  demografik bilgilerini icermektedir. Demografik veriler,
katilimcilarin 27-49 yas arasinda ve g¢ogunlugunun evli oldugunu, ayrica ¢ogunun
{iniversite mezunu oldugunu ve I¢ Anadolu Bolgesi’nde ( Kayseri, Sivas, Yozgat, Ankara,

Nevsehir, Nigde) sehirlerinde yasadigini gostermektedir.

Yapilan miilakatlardan derinlemesine bir analiz yapabilmek i¢in ¢esitli bilgisayar
programlar1 uzun zamandir kullanilmaktadir (Patton, 2018). Bu arastirmada da verilerin
analizi i¢cin MaxQDA 2022 kullanilmistir. Miilakat i¢erikleri, MaxQDA nitel veri analizi
programinda tekrarli ve dikkatli bir sekilde okunarak c¢esitli kategoriler altinda
kodlanmustir. Tlk asama, 15 katilime: ile tek bir miilakat formu iizerinden gergeklestirilen
goriisme iceriklerinin okuma siirecinde kodlanmasi agamasidir. Bu kategoriler, ayni
zamanda instagram kullanicilarinin  fenomenlerin  paylasimlarindan ne sekilde

etkilendiklerini gosteren faktorleri temsil etmektedir. S6z konusu iist kategoriler; fayda
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ve verim faktorii, giiven faktori, algilanan etkiler faktorii ve parasosyal etkiler faktoriidiir.
Fayda ve verim faktoriiniin alt kategorileri ise; bilgilendiricilik, teyit edilebilirlik, giincel

ve trend olani takip edebilme, kolaylik ve hizdir.

En ¢ok kodlanan kategorinin 63 kez kodlanan giiven faktorii oldugu goriilmiistiir.
Ayrica, miilakat iceriklerinde siklikla kullanilan kavramlarin da giiven, samimiyet,
duygusal bag gibi kavramlar oldugu anlasilmistir. Instagram fenomenlerine duyulan
giivenin kimi katilimcilar agisindan olumlu kimi katilimecilar agisindan ise olumsuz
oldugu goriilmiistiir. Giiven faktoriiyle ilgili 6ne ¢ikan olumlu yonde en temel yargi
fenomenlerinde aslinda birer tiiketici oldugu ve fenomenlerin kiyafet dnerilerini olumlu
ve olumsuz yonleriyle elestirmeleriyle kanaat 6nderi statiisii kazanmalaridir. Buna karsit
olumsuz ifadelerdeki 6z yarg1 ise fenomenlerin amaglarindan uzaklastig1 ve para kazanma
isteklerinin giinden giine artarak samimiyetlerini kaybetmesi yoniindedir. Her iki karsit
goriisiin birlestigi nokta ise fenomenlerin paylasimlarindan ve tavsiyelerinden etkilenen
kitlelerin daima var olmaya devam edecegi yoniindedir. Buna ek olarak 6nceleri duygusal
bag kurulan fenomenlerin para kazanma iggiidiileriyle samimiyetlerini kaybetmeleri
karsisinda takipgilerinde bu durumu fark ediyor olmasi yine katilimcilarin ifadelerinde
yer almaktadir. Buradan hareketle markalarla igbirligi i¢erisinde olan fenomenler iiriin
tanittimina ve para kazanmaya devam edecek ve onu izleyen potansiyel miisteriler ise
fenomenin para kazanma niyetinin bilincinde olarak sadece Onerilerine kulak vererek

satin alma davranigini gergeklestirmeye devam edecektir.

15 katilimer ile yapilan goriismeler sonrasinda elde edilen bu bulgulardan
hareketle arastirma sorularinin ilki “Sanal kullanici olan fenomenlerin yaptigi iiriin
yorumlar tiiketicileri ne derecede etkilemektedir?” sorusunun cevabi bulunmustur.
Katilimcilarin genel ifadelerinden hareketle fenomenlerin tiiketim toplumu igerisinde etki
liderleri arasinda oldugu bulgusuna ulagilmistir. Bugiin 6zellikle kadin tiiketicilerin en az
bir instagram fenomeni takip ettigi, lirlin satin almadan 6nce fenomenlerin 6nerdigi {irlinii
linklerini inceledigi ve indirimleri fenomenlerin sosyal medya hesaplarindan takip
edildigi ifade edilmistir. Bununla birlikte fenomenlerin 6nerdigi stile yonelik iiriinlerin
ihtiyagtan ziyade kiside hissettirdigi duyguyu satin almak istemesinin betimlendigi
ifadelerde fenomen yorumlarinin satin alma davramisini olumlu yoénde etkiledigi

sonucuna ulasilmistir.
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En ¢ok kodlanan ikinci kategori, 60 kez kodlanan fayda ve verim faktoriidiir. Bu
kategori altinda, instagram kullanicilarinin fenomenlerden nasil fayda ve verim
sagladiklarinin anlagilmasi amaglanmistir. En ¢ok kodlanan fayda ve verim faktorii
bileseni 22 kez kodlanan bilgilendiriciliktir. Bu durum, instagram kullanicilarinin
fenomenler vasitasityla sagladigi en onemli faydanin bilgi oldugunu gostermektedir.
Burada bilgiden kastedilen daha 6nce o tirinii kullanan fenomenlerin iirtintin kalitesi,
bedende durusu, markanin tiiketiciye olan ilgisi ve satin alma sonrasi siiregle ilgili tim
detaylardir. Tiim bunlara ek olarak tanitilan iirlinliin aynis1 veya muadilinin bulunacagi
listenin olusturulmasi ve tek tikla o listeye ulasip satin alma davranisinin gerceklesmesi
de yine bilgi akisin1 géstermektedir. En az kodlanan fayda ve verim faktorii bileseni ise
hiz ve teyit edilebilirliktir. Baz1 katilimeilar, fenomenlerin dnerileri dogrultusunda satin
alma eylemini gergeklestirdikleri i¢in karar verme siireclerinin hizlandigini ifade
etmektedir. Teknolojinin verdigi kolaylik ve tek tikla iirtine ulasabilir olmak hizli ve
pratik aligverisi tetiklemistir. Fenomenler, takipgiler tarafindan satin alma siireglerinde
faydalanilan bir kaynak olarak goriilmektedir. Bunun nedeni de, fenomenlerden daha hizli
ve kolay sekilde bilgi edinilebilecegine duyulan inanctir. Bu durum, internetten yapilan
aligverislerde veya internet lizerinden bilgi edinme girisimlerinde de artis yasanmasina
sebep olmaktadir. Fenomenlerin yonlendirdigi iiriin linkleri markalarin web sitelerine
yonlendirecegi i¢in satin alma davranist gergeklesmese dahi web site trafigini

arttiracaktir.

Bulgulardan hareketle olusturulan 25 kez kodlanan parasosyal faktor ve 42 kez
kodlanan algisal olarak etkileyen faktorler kategorileri arasindaki homojenlik s6z
konusudur. Bu kategorilerin ayn1 zamanda, giiven faktorii ile de yakin iligkisi
bulunmaktadir. Zira, fenomenlere duyulan giliven veya giivensizlik instagram
kullanicilarinin algiladigi en 6nemli duygulardan biridir. Katilimeilarin takipgisi oldugu
fenomenlerin popiiler olduk¢a samimiyetini yitirdigi ve kazang elde etmek ugruna
kullanmay1 tercih etmedigi iirlinlerin de tamitimin1 yapiyor olmasi takipgileri giiven
konusunda diistindiirmiistiir ve giiven eksikligine neden olmustur. Giiven disindaki diger
algilar yani tiikketicide biraktig1 duygular gézlemlendigindeyse genel olarak fenomenlerin
heves ve merak uyandiran yagamlarina yonelik ifadeler bulunmaktadir. Bazi katilimcilar,
fenomenlerin heves ve merak uyandiran yasamlart nedeniyle takip ettigini ifade

etmektedir. Fenomenlerin 6zenilesi yasantilari ve kusursuz viicut yapilarina sahip olmasi
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takipgileri lizerinde 6zdeslesme etkisi birakmaktadir. Bu 6zdeslesme 1950’11 yillarda
medya karakteri tiizerinden tek tarafli kurulan parasosyal etkilesimin giiniimiiz
toplumunda ¢ift tarafli etkilesime doniismesini kanitlar niteliktedir. Zira takipgilerin
kismen fenomenlerin hayatina gipta ile bakmasi, onu destekler nitelikte yorumlar
yapmasi ve onun gibi goriinmek i¢in Uriin satin almasi parasosyal etkilesimle
aciklanmaktadir. Bu bulgular arastirmanin basinda verilen arastirma sorularindan ikinci
olan “Satin alma davranis1 etkisinde kullanici yorumlar1 ve parasosyal etkilesim arasinda
nasil bir bag vardir?” sorusuna cevap niteligindedir. Kusursuz goriinme istegi,
popiilerligin icerisinde olma istegi ve tiikketim ¢ilginlig1r sonucu fenomenlerle kurulan
parasosyal etkilesim satin alma davramisii pozitif anlamda etkilemektedir. Ancak
katilimcilarin fenomenlerle kurduklar1 parasosyal etkilesimde duygusal bagin olup
olmadig1 gozlemlendiginde ise duygusal bagin kismen kuruldugu sonucuna ulasilmistir.
Ciinkii katilimcilar fenomenlerin hayatlari her ne kadar 1siltili ve davetkar olsa da ir
kurgudan ibaret oldugunu ve kazang elde etme amacinin oldugunun bilincindedir. Bu
sonucta son arastirma sorusu olan “Cevrimigi tliketiciler ile kullanici yorumlar1 arasinda

nasil bir parasosyal etkilesim mevcuttur?”” sorusunun cevabi niteligindedir.

Kategoriler arasinda nispeten az kesigmeler incelendiginde giiven faktori ile
bilgilendiricilik faktorii arasinda kesismeler oldugu goriilmiistiir. Bilgilendiricilik,
esasinda fenomenlerin Onerilerinden bilgi edinme arzusu tasimakla birlikte, bu
tavsiyelerin dikkate alinmasi giivenirligi de temsil etmektedir. Instagram kullanicilar
fenomenlere yapilan yorumlar sayesinde fenomen tavsiyelerine giivenme noktasinda
kriter elde etmektedir. Benzer sekilde, takip¢i sayisi cok olan fenomenlerin giivenilir
olduklarma iliskin goriisler de mevcuttur. Bu nedenle, teyit edilebilirlik hem fayda

saglamakta hem de giiven algisina etki etmektedir.

Giincellik ve trend takip edebilme kategorisi ile bilgilendiricilik kategorisi
arasinda da nispeten az kesismeler oldugu goriilmektedir. Zira, giincel ve trend olani takip
etmek isteyen instagram kullanicilar1 agisindan fenomen tavsiyeleri zengin bilgi
icermektedir. Tek parca ile nasil kombin yapabileceklerini veya siklik konusunda
kendilerini nasil daha iyi gelistirebileceklerini merak eden kullanicilar agisindan bilgi

edinmek 6nemlidir. Bu bilgi kaynag ise fenomenlerin tavsiyeleridir.
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Hiz ve kolaylik kategoriler arasinda kesismeler oldugu goriilmektedir. Fenomen
tavsiyeleri sayesinde satin almaya yonelik karar siireglerinin kisaldigini diisiinen
instagram kullanicilari agisindan bu 6zellik ayn1 zamanda bir kolayliktir. Zira, fenomenler
hazirladiklari iiriin listelerini takipgileriyle paylasarak ve gorseller lizerinde iiriin linkleri

birakarak kendilerini takip edenlere kolaylik ve hiz avantaji sunmaktadir.

Sonug¢ olarak bu c¢alismada instagram fenomenlerinin takipgileriyle kurdugu
parasosyal etkilesim ve satin alma davranisa pozitif etkide bulundugu anlasilmistir.
Ancak arastirmanin beklenmeyen sonucu olan duygusal anlamda parasosyal etkilesimin
kismen yasandig1 bulgularina ulasilmistir. Gelisen teknolojik imkanlarla bilingli tiiketici
haline gelen takipgiler, fenomenlerin 6nerilerinden etkilendigini kabul etmekte ancak
fenomenlerin samimiyetleriyle ilgili gilivensizlik yasadiklarmi ve yine bununda
fenomenlerin para kazanma amaglarinin samimiyeti golgede biraktiklarini ifade
etmektedir. Markalar agisindan arastirma degerlendirildiginde ise fenomen pazarlamanin
marka imaj1 noktasinda biiytik bir avantaj sagladigi, katilimcilarin ifadelerinden hareketle
marka indirimlerinin ve kampanyalarin yine fenomenler araciliiyla takip edildigi
bulgularina ulagilmistir. Yapilan arastirmada en garpici ve beklenmedik ifade ise Kz ‘nin
markalar1 hedef alarak islerini yapmadiklar1 ve fenomenlere maruz birakildig: ve onlara
muhta¢ olunmasi yoniindedir. Burada ifade edilen markalarin yeterince reklam
yapmamas1 ve fenomenlerin yaptigi reklamlara dahi ihtiya¢ duyar hale gelinmesi
yoniindedir. Ancak markalar agisindan degerlendirildiginde ¢aga ayak uyduran bir reklam
stratejisi kullanarak tiriinii ayn1 zamanda tiiketici olan fenomenlerin denemesini saglamak
ve bu deneyimi elektronik ortamda agizdan agiza pazarlama yontemiyle hedef kitleye

ulagmaktir.

Son olarak aragtirma bulgularindan hareketle sosyal medya fenomenleri ile
kurulan parasosyal etkilesiminin tiiketici satin alma davranisini etkiledigi ancak duygusal
anlamda kurulan bagin kismen goriildiigii sonucuna ulagilmistir. Tiiketiciler her ne kadar
bilinglense de fenomenlere olan ilgi giinden giine artis gostermektedir. Tiiketiciler sanal
etkileyicileri kanaat onderi olarak algilamakta, onlarin onerilerini dikkate alarak satin

alma davranis1 gerceklestirmeye devam edecektir.

Buradan hareketle konu hakkinda ¢alisma yapacak arastirmacilara oneriler su sekildedir;
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Arastirmacilarin Instagram’in yani sira kullanicilarin yolarak yogun kullandigi sosyal
medya mecralarindan YouTube, Tiktok, Twich gibi platformlar iizerinde de ¢alisma
yapabilir ve elde edilen bulgular yapilan ¢alisma ile karsilastirildiginda ¢aligmanin
verimliligi arttirilabilir.

Aragtirmanin en 6nemli kisiti 6rneklemin sadece kadin tiiketicilerden olusmasidir.
Orneklem genisletilerek fenomenlerden etkilenen erkek tiiketicilerde dahil edilip
cinsiyet farkliliklar1 gozetilerek karsilagtirmali arastirma caligilabilir.

Markalarin ~ reklam  ¢aligmalarinda  kullanacaklart  influencer tercihlerinde
Instagram’daki influencerlardan mi1 yoksa diger platformlardaki influencerlardan mi

daha fazla etkilendigi belirlenebilir.
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EKLER

Niteliksel Bilgiler (....... )*

Yas

Cinsiyet Sehir Egitim durumu Meslegi Medeni Hali

DIiJITAL ORTAMDAKiI YORUMLARIN TUKETICILERIi NE DERECE
ETKILEDIGINI ANLAMAYA ILiSKIN SORULAR

1.

2
3
4.
5

Instagram iizerinden iiriin yorumu yapan fenomenleri neden takip ediyorsunuz?
Takip ettiginiz fenomenlerden biraz bahseder misiniz?
Fenomenlerin yaptig1 yorumlardan gabuk etkilenir misiniz?

Fenomenlerin ne tiir yorumlar1 ve paylasimlari sizi etkiler?

. Takip ettiginiz fenomenlerin yaptig1 yorumlar hakkindaki goriisleriniz nelerdir?

Sizce verimli ya da faydali m1?

Instagram fenomenlerinin yaptigi iriin yorumlari sizce tiikketici satin alma
davranisinda ne derece etkilidir?

Fenomenlerin yaptig1 yorumlar internet alisverisinizi ve marka sadakati duydugunuz
markalara olan tavrinizi degistirdi mi? Bahseder misiniz?

Fenomenlerin yaptigi yorumlar sizin i¢in ne derece 6nemli? Giliven problemi yasar
misiniz?

Indirimleri ve moday: internetten mi yoksa fenomenlerin verdigi mesajlar

dogrultusunda m1 takip edersiniz?

10. Fenomenlerin samimi olup olmamalariyla ilgili ne diisiiniiyorsunuz?

SATIN ALMA DAVRANISINA YONELIiK SORULAR

1.

Takip ettiginiz fenomenlerin yaptigi olumlu ya da olumsuz yorumlar sonrasi satin
alma davranislarinizda degisiklik oldu mu? Bir iirlinii satin aldiniz m1? Aligveris
karsisindaki etkilerini anlatir misiniz?

Ihtiyaciniz olmadig1 halde takip ettiginiz fenomenlerin yaptig1 yorumlardan etkilenip

bir {iriin satin aldiniz m1? Almigsaniz sizi bu iirlinii almaya iten sebep neydi?
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Yorumlar sonrasi aldigmiz bir {iriini denedikten sonra o iriinden memnun
kalmadiginiz oldu mu? Olduysa ne hissettiniz?

Takip ettiginiz fenomenin 6nerdigi bir markay1 sevmediginiz halde o 6nerdigi ve
olumlu yorum yaptigi i¢in satin alir misiniz?

Fenomenlerin ve onlarin yaptig1 iiriin yorumlarinin hayatiniza girmesinden sonra

satin alma davranisinizda neler gozlemlediniz?

TUKETICi SATIN ALMADA PARASOSYAL ETKiYi ANLAMAYA YONELIK
SORULAR

1.

Insanlarin fenomenlerin dverek yorum yaptigi bir elbiseyi satin almak istemesinin
nedeni sizce nedir?

Fenomenler ile aranizda duygusal bir bag oldugunu dislinliyor musunuz?
Diisliniiyorsaniz bu bagi nasil kurdunuz?

Fenomenlerin stilleri disinda 6zel hayatlarina dahil olmay1 arzuladiniz mi?
Arzuladiysaniz bu diisiinceye sahip olma nedeniniz nedir?

Bedeninize uymadigi halde sevdiginiz fenomen 6nerdigi i¢in o iirlinii alip onun gibi
goriineceginizi diisiindiiglinliz durumlar oldu mu?

Takip ettiginiz sanal kullanict olan fenomenlerin verdigi tavsiyeleri can kulagiyla
dinleyip kendi hayatiniza entegre ettiniz mi? Onun hal ve tavirlar1 kendi hayatinizda

alacaginiz kararlar etkiler mi?
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