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Oz

Gelecekte sosyal medyada beklenen kullanim sikligi nedeniyle bugiin bir¢ok markanin sosyal medyadaki tiriin
yaninda hizmetlerinin de tanitiminin yapimasi sayesinde marka farkindaligini olusturmaya ¢abalanmaktadur.
Bunu yapacak olanlar sosyal medyada takipgi sayist siivekli artan ve takipgilerini etkiledigi diisiiniilen sosyal
medya fenomenleridir. Dijital diinyada fenomen ifadesi daha ¢ok sanal platformlar ya da sosyal medyada topluma
etki eden kisileri tamimlamak icin kullaniimaktadir. Dijital pazarlamanin fikir liderleri olarak gosterilen
fenomenler yeni bir pazarlama yonteminin de bagsroliinde yer almaktadirlar. Bu yontem, pazarlama literatiiriinde
fenomen pazarlamast olarak adlandirilmaktadwr. Arastirmanin amact yeni bir pazarlama yontemi olarak kabul
edilen dijital pazarlama da sosyal medya fenomenlerine duyulan giivenin, marka sadakati siirecini etkileyip
etkilememesi durumunun tespit edilerek, fenomenlerin tiriin tanitimi yapmasiyla birlikte takipgilerin satin alma
karar stirecindeki etkisinin belirlenmesidir. Bu amag¢ dogrultusunda satin alma ve marka sadakatinde cinsiyete,
yasa, egitim seviyesine, giinliik sosyal medya kullanim siiresine, takip ettigi fenomen sayisina gore farkliliginin
belirlenmesi i¢in T- testi ve ANOVA kullanmilnigtir. SPSS 22 paket programindan faydalanilmigtir. Online anketle
Istanbul’da egitim géren ve sosyal medya kullanan tiiketicilerden 398 goniilliiye uygulannustir. Elde edilen veriler
neticesinde ankete katilanlarin i¢ten bulduklari, kendilerine ozgii icerik iiretebilen fenomenleri daha giivenilir
goriiyor olduklaridir. Marka farkindaligi boyutuyla fenomenlerden etkilenme durumunun yasa gore anlamli
ctkmamaswnin tiiketici satin almasinda daha aktif oldugu belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Dijital Pazarlama, Fenomen, Tiiketici, Satin Alma Karari, Marka Sadakati
Jel Kodu: M31,M39
Abstract

Due to the expected frequency of use in social media in the future, many brands are trying to create brand
awareness by promoting their services in social media as well as their products. Those who will do this are social
media phenomena whose number of followers is constantly increasing and which is thought to affect their
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followers. In the digital world, the term phenomenon is mostly used to describe people who affect society on virtual
platforms or social media. The phenomena, which are shown as the opinion leaders of digital marketing, are also
in the lead role of a new marketing method. This method is called phenomenon marketing in the marketing
literature. The aim of the research is to determine whether the trust in social media phenomena affects the brand
loyalty process in digital marketing, which is accepted as a new marketing method, and to determine the effect of
the followers on the purchasing decision process with the product promotion of the phenomena. For this purpose,
T-test and ANOVA were used to determine the difference in purchasing and brand loyalty according to gender,
age, education level, daily social media usage time, and the number of phenomena followed. SPSS 22 package
program was used. The online questionnaire was applied to 398 volunteers from consumers studying in Istanbul
and using social media. The data showed more credible phenomena that the respondents found candid and that
could produce their own unigue content. It was determined that the influence of the phenomena in brand awareness
and not being significant according to age, and that the phenomena were more active in consumer purchasing
than brand awareness.

Keywords: Digital Marketing, Phenomena, Consumer, Purchase Decision, Brand Loyalty
Jel Code: M31,M39

1. Giris

Yeni nesil toplumlarda tiiketim davranisi olgusu duygu, tecriibe ve his boyutuyla gelenekselden ¢ok,
hazci bi¢cimde 6n plana ¢ikmaya baslamigtir. Dijital ortam giiniimiizde ¢ok fazla anilan ve etkisi her
alanda fazlasiyla goriilen hale gelmistir. Bu durumun farklilasmasiyla pazarlama iletisiminde de etkisini
gdstermeye baslamustir. Isletmelerin nihai tiiketici olarak gordiigii miisteriye yonelik olarak gelistirilen
pazarlama iletisim stratejileri tiiketicilerin beklenti, nitelik ve gereksinimlerine gore diizenlenmektedir.
Bu dijital ortamlar pazarlanacak {iriin ya da hizmetin daha genis boyutta tiiketiciye ulasmasi agisindan
cesitli firsatlar sunmasiyla 6n plana g¢ikmaktadir. Zamanla gecerliligini yitiren geleneksel kitle
pazarlama iletisiminden farkl olarak dijital pazarlama kapsam genislemesine de olanak vermektedir.
Dijital ortamlar igletmelerin daha genis kitlelerle baglant1 kurmasinda cografya ve zaman kisitlamalarin
ortadan kaldirmaktadir. Boylece uluslararasi ticaret hacmine de biiyiik katki saglamaktadir. Bu 6zellik
kiigiik ve orta olgekli sirketlere de girilmesi zor nitelikteki pazarlarda yer alma konusunda 6nemli
firsatlar sunmaktadir. Yeni pazarlar isletmelerin kalite standartlarini yiikselterek gesitlendirmesini
saglayacaktir.

1.1.Dijital Pazarlama

Dijital pazarlamayi, “dijital kanallar kullanilarak gergeklestirilen ve tiim pazarlama uygulamalarini
dijital ortamda gerceklestiren pazarlama yontemi” seklinde tanimlamak miimkiindiir (Goksin, 2018, s.
6). Ekonomiye biiyiik bir finansal fayda saglamasinin yani sira; hedef kitle ile es zamanl etkilesim
saglamasi, giincellenebilme olanagi, yaratict yapist ve yeniliklere agik olmasi baglica rekabetgi
ozellikleridir ve dijital pazarlamanin farklilagmasini saglamaktadir (Bulunmaz, 2016, s. 357). Online
pazarlamanin amaci kullanilan reklam modellerinin geri bildirimini en iyi bigcimde saglayarak
hedeflenen iiriin veya hizmeti satabilmektir.

Tiiketicisi, herhangi bir yerde gordiigii tirline ilgi duyarsa; o an mobil cihazlardan bunu arastirir. Dijital
cagin sonucu olarak, her an her yerde satin alma karar1 verebilmektedir. Satin alma kararlarinda fiziksel
deneyimler 6n plana ¢ikmaktadir. Miisterinin aligveris sirasindaki giiven duygular1 arkadas ve aile
cevresi tarafindan etkilenmektedir. (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2017, s. 43-44)

Dijital pazarlamada tiiketicinin hedef iletisim kanallar1 olarak; Sosyal medya, arama motorlari, internet
siteleri, mobil uygulamalar, e- ticaret araglari, e-posta gibi unsurlarini sayabilmekteyiz. Firmalarin
iletisim kanallar ise dijital reklamecilik, dijital pazar arastirmalari, e- tasarim, e- posta pazarlamasi,
arama motoru optimizasyonu gibi boliimlerden olugsmaktadir.

Dijital pazarlama genis bir hizmet, {irlin ve marka pazarlamas1 cesitliligini blinyesinde barindirarak,
dijital pazarlamay1 geleneksel medyadan farkli yontemlerle, markanin ve sektoriin tanitimina gore
yapilan interaktif pazarlama etkinlikleridir (Chaffey & Smith, 2012, s. 102). Dijital pazarlama
geleneksel pazarlama yontemlerinden interaktif platformlarda yapilmasi miimkiin olan bir faaliyet
olarak ayrilmaktadir. Dijital pazarlama, elde et, kazan, 6l¢-optimize et, sahip ¢ik-biiyiit, seklinde dort
temel kademeden olusmaktadir (Goksin, 2018, s. 6).  Dijital pazarlamanin bu c¢esitliligine bagh
olarak sagladig1 avantajlar firmalarin bu alan yonlenmesinde etkili olmaktadir.
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1.2. Sosyal Medya

1970’11 yillarda psikolojik, sosyal, ekonomik, politik, kiiltiirel bilgi ve iletigsim tabanina dayali ¢aligmalar
yapan aragtirmacilar tarafindan ortaya atilmis olan sosyal medya kavrami; teknolojinin gelismesi,
internet kullanim alanlarimin ve siiratinin artmasiyla birlikte gerek is gerekse de sosyal hayattaki
aliskanliklarin pek ¢ogunun degisiklige ugramasinin bir sonucu olarak hayatimiza giren kavramlardan
biridir (Bulunmaz, 2011, s. 29).

Web 2.0’den 6nce kullanicilar igeriklerin sadece pasif tiiketicisi iken, Web 2.0 ile birlikte igeriklerin
iireticisi konumuna gelmis ve kullanicinin gelistirdigi icerik kavrami ortaya ¢cikmistir. Bu kapsamda
Bruns ve Bahnisch “sosyal medyayi, internet teknolojileri iizerine kurulu, sosyal etkilesime ve
paylasima imkan sunarak kullanicilarin birbirlerini etkilemesine olanak saglayan web siteleri ve iletisim
teknolojileri” (Bruns & Bahnisch, 2009, s. 8). Interneti tek yonlii bir durumdan, interaktif bir sanal
ortama ¢evrilmis olmas1 giiniimiizde yaygin sekilde kullanilan Facebook ve Youtube gibi sosyal medya
platformlarinin ortaya ¢ikmasinda etkili olmustur. Bu teknoloji ile birlikte hayatimiza giris yapan sosyal
aglarla iletisimin gelistigi Web tabanli ¢evrimigi uygulamalardan olan Facebook, MySpace, Flickr ve
YouTube gibi siteler yer almaktadir. Bunlar herhangi bir teknik bilgiye gerek kalmadan igerik
olusturabilmelerini ve paylasabilmelerini miimkiin hale getirdi (Kahraman, 2014, s. 19).

Web 2.0 sosyal gruplarmi degerler, arkadaslik, demokratik katilim, kollektif kosullanma, sozlii
promosyon, goriiniimde yenilik, itme degil cekme, uzlasma — igbirligi var ama kontrol yok seklindedir
(Ebren, 2009, s. 86). Web 3.0, temel anlamda “semantik Web” yani “anlamsal Web” anlami
tanimlamak i¢in kullanilmaktadir. Giiniimiizde gesitli Web siteleri ya da akilli telefonlarda, Web 3.0
uygulamalarina rastlanabilmektedir (Karakulakoglu, 2015, s. 116). Web 3.0 yani semantik Web’ in
kokten bir degisim yaratacagini savunan goriisler bulunmaktadir.

Sosyal medya platformlari, bireylerin biiyiik bir ¢ogunlugunun sosyal medya kullanicisi olmasi
sebebiyle, pazarlama alaninda yogun olarak kullanilmaktadir. Reklamlarin en 6nde geleni Influencer
reklamlari, sosyal medyada belirli takipgi kitlesine ulagsmis, potansiyeli olan, igerik iireticiligi yapan
kisilere igletmenizi takipgi kitlesine gostermek, fark ettirmek, sizden haberdar etmek i¢in yapilan ikili
isbirligi anlagsmasidir. Kullanicilara {icretsiz olarak sunulan ve iiyelik bedeli istenmeyen Facebook
gelirlerini banner reklamlardan ve sponsor gruplardan saglamaktadir. Bir¢cok diinya markasi,
Facebook’un sundugu farkli pazarlama araglari ile miisterilerine ulasabilmekte ve kampanya
diizenleyebilmektedir. Facebook; gerilla pazarlama i¢in en aktif araglardan biri olmakla birlikte
kampanyay1 diizenleyene neredeyse herhangi bir maliyet yaratmadan kampanya geri doniislerini bu
dogrultuda yiikseltmektedir.

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

Insanlarin giindelik yasamda kendilerini gelistirme faaliyetleri sirasinda ogrendiklerini internet
ortaminda, kendilerince olusturulan internet sitesinde yayinlamasi blog agmak olarak isimlendirilir.
Blog, insanlara faydali olmak amagli kisilerce olusturulan internet sitesidir. “Video Blog” kelimesinin
acilimi olan Vlog kelimesi yazili blog sayfalarina ilaveten bilgilendirici videolarin popiiler olmasiyla
ortaya ¢ikmustir. En biiylik video igerik platformlarindan biri olan YouTube’un Google Adsense ile
yaptig1 ortaklik ile vlog kullanmak oldukga cazip bir hal almustir.

2005 yilinda i kisi tarafindan kurulan Youtube’u 2006 yilinda Google satin alarak “kendini yayinla”
sloganindan yola ¢ikmistir. Google’a devri sirasinda azimsanmayacak sayida takipgiye sahip olan
Youtube, bir¢ok igerik almig yayin hayatinda yiikselmeyi siirdiirmiistiir. Youtube, kelime anlami olarak
“you” ve “tube” kelimelerinin birlesiminden yola ¢ikmis “senin kanalin” benzeri bir algi olusturmak
istenmistir. Bu olusturulmak istenen algi ile birlikte insanlarin kendilerine olan 6z giivenlerinin ortaya
cikararak, diisiincelerini, anilarini kitlelerle bulusturmak istenmistir. (Youtube, 2020)

Youtuber’a ait kanala abone olmak, begeni yapmak, takip etmek ve o kanalin paylagimlarini izlemek
tamamen takipginin iradesine birakilir. Tiiketici reklami, Youtube de kendi istegiyle ile izler ve reklami
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yapilan lriine dair bilgi edinir. “Youtube kanal1” ismini alan bu alanda, yiiklenen videolarin kanala hangi
saat diliminde yiikleneceginden hangi siire zarfina kadar kalacagina kendisi karar vermektedir.

Sosyal medya pazarlamasi; sosyal medyada iirlinlerin ve hizmetlerin tanitilarak satilmasidir. Markalarin,
sirketlerin ¢evrimigi ortamda var olabilmesi, marka aginaliginin artirilmasi ve agizdan agiza olumlu
cevrimigi iletiler yaratilarak siirdiiriilebilmesini amaglamaktadir (Sonmez & Basal, 2021, s.109).

1.3. Sosyal Medya Fenomeni (Social Media Phenomenon)

Sosyal medya platformlarinda iinlii olan kisiler ya da bu {inii sadece sosyal medya platformlart
araciligryla kazanmis kisiler fenomen adimi alir (Yaylagiil, 2017, s. 223). Sosyal medya platformlarinda
cok takipgiye sahip, Unlii kisi veya gruplarin takip edenlerce diizenli izlenmesi, bu fenomenlerin
paylasimlarinin anlik olarak goriintiilenebilmesi, reklamecilik ve marka tutumu yaratma konusunda yeni
yontemler yaratmigtir.,

Kanaat oOnderi ise, psikolojik bir kavramdir insanlarin ve toplumlarin anlama ve kavrama
farkliliklarindan 6tiirii, bir gruba veya topluluga sosyal mesajlar1 veya sosyal olaylari, onlarin anlayacagi
ve kavrayacagi dilde anlatan liderdir (Ulutas, 2016, s.23).

Tiiketiciler markay1 bir sembol, imaj olarak algilarlar, bir takim giidiilerle hareket eder ve popiiler medya
kisilerinin 6nemli ve giivenilir oldugu hissi ile onlara baglanirlar. Bagar1 saglamis kisilerin takipgileri
bulunmaktadir. Popiiler kisiye bagimli insanlar onlarin 6nerdigi markay: tekrar tekrar aldiklarindan
dolay1 marka sahibine finansal bir deger saglarlar.

Niifuzlu kisi ise agizdan agiza iletisim yontemiyle pazarda ortalamanin {izerinde bir erigsimle ya da
etkiyle anlik ve siirekli giice sahip kisidir (Cemalcilar, 1998, s. 66). Pazarlama baglaminda niifuzlu
kisiden faydalanilarak niifuz pazarlamasi1 kavrami ortaya ¢ikarilmistir. Mangold ve Faulds’a (2009) gore
niifuz pazarlama; halkla iligkiler, reklam gibi pazarlama iletisimi elemanlari i¢in kullanilabilecek etkili
bir ortam olmaktadir.

1.4. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Tiiketici satin alma siirecinde birbiriyle bagl, birbiriyle ilgili ve ardisik adimlar serisi 6zelligi tastyan
siirecte tiiketici ¢ok sayida icsel ve digsal faktoriin etkisindedir. Satin alma karar siireci ise* tiiketiciye
en yiiksek faydayr veya verimi saglayan liriin segilirken izlenecek islemler” seklinde ifade edilebilir.
Tiiketici davranist dinamik bir siirectir. Satin alma karar siireci bunun bir pargasidir.

Tiiketilen bir malin doygunluk saglamamasi da, gerilim ortaya ¢ikarir. Yeni mamul, marka ya da
hizmetler mevcut satin alma aliskanligi gozden gegirilirken kullanilir ya da onlarin ¢evrede birinde
goriilmesi yeni gereksinmeyi ortaya ¢ikarir (Cemalcilar, 1998, s. 66)

Tiiketici, satig noktalari, mamul veya markanin 6zellikleri, fiyati, 6deme kosullar1 benzeri konularda
veri toplar (Yikselen, 2003, s. 42). Birey gereksinimini doyurmada kullanacagi malule iligkin aragtirma
yapar.

Alternatifleri gérmek adina edindigi verileri inceleyip, karsilastirip, aralarindan en uygununu segen
tilkketicinin seciminde sosyolojik ve psikolojik faktorler etkin rol oynar (Yiikselen, 2003, s. 42). Tiiketici
alternatifleri degerlendirirken birden ¢ok Olgiitle degerlendirme yaparak giivenilirligi daha fazla
sonugclar da elde edebilir. Alternatif mamullere dair degerlendirmede mamul alternatifleri arasindakilerle
kiyaslanir.

Alternatifleri degerlendirdikten sonra tiiketici, markanin ve taginan 6zelliklerin hangisi olacagina karar
verir ve satig noktasinda kararini uygular.

Satin alma agsamasinin ardindan tiiketici {irliniin hali hazir performansinin beklenen diizeye uygunlugunu
degerlendirir. Tiiketicinin iiriinden tatmin derecesi iiriinii tekrar satin alip almama kararmi ve diger
tiketicilerle girdigi iletisimde verecegi referansi belirlemektedir (Cemalcilar, 1998, s. 68)

1.5. Marka

Marka, Diinya Fikri Miilkiyet Orgiitii (WIPO-OMPI), (The World Intellectual Property Organization-
L’Organisation Mondiale De La Propriété Intellectuelle) tarafindan “ticari ya da sinai bir kurulusun
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iirlinlerini bagkalarindan ayirt etmek i¢in kullanilan bir isaret” seklinde tanimlanir. Marka bir tiriine has
bellek ve gelecek olup genelde marka ve iiriin kavramlar karigtirtlir (Basal, 2021, 5.30).

Marka kisiligi cergevesinde kisilik 6zelliklerini markayla iligkilendirmek konuya iligskin 6l¢ek gelistirme
caligmalart dahilinde psikoloji alaninda genel kabul goren kisilik olgekleri kullanilmasina zemin
hazirlamigtir (Dolarslan, 2012, s. 3).

Marka kimligi, markanin ayrintili tanimim yapan, esas faaliyet alani, 6z degerler, yasamsal katkilar,
iirlinler ve alt markalar, bunlar arasi iligkiler, sembol ve kurumsal baglantilar, konumlandirma, iletisim
stratejileri gibi benzer konularini agiklayan ¢alismanin adidir (Borga, 2002, s. 8). Bu da isletmelerin
tiiketici tarafindaki algisinda pozitif bir etki olusturmaktadir.

1.6. Marka Sadakati

Markaya duygusal anlamda verilen deger davranigsal marka sadakatine, tekrarli satin alma davranislari
satin alma sadakatine yol agar (Ercis & Yavuz, 2017, s. 48). Marka sadakati, tiiketicilerin fikir ve
tercihleri dogrultusunda taleplerinin karsilanmasi hatta bu taleplerin iistiine ¢ikilmasiyla olusmaktadir.
(Ustakara, 2015, s. 49). Sirketlerin temel amaglar arasinda, miisterilerin, markay1 aldatmayan, sadakatli
misteriler yapilmasi vardir. Marka bagliligi yakalanincaya kadar birka¢ asamadan gecilir. Marka
baglilik piramidinde en alt kademede fiyata duyarli markalara kayitsiz, marka ismine satin alma
kararinda 6nem vermeyen ve markalarin tamamina benzer algilayan ve markalara sadakat tagimayan
alicilar yer alir.

Sekil 1. Marka Baghlik Piramidi

p-..

Markayiseven ve
arkaday olarak giren

Tatmin olan ahcilar/Degistirme
Maliyeti

Tatmin olmus daimi alicvDeglstirmeye sebep
yok

Fiyata karyi duyarh, Markaya karsi duyarsiz/Sadakat
yok

Kaynak:http://www.wifim.com.tr/marka-sadakati-ve-sadik-musteri-olusturmanin-yollari/(Erisim
Tarihi: 01.11.2022)

Markanm kullanicisi olmaktan onur duyan grup acgisindan marka, duygusal olarak miisterilerin
kendilerini ifade seklidir. Marka sadakati olusturma diisiincesindeki igletmeler kimi unsurlari goz
ontinde bulundurmalidir. Sadakat yaratma siirecinde 6n kosul olan bu unsurlar marka imaji, markaya
duyulan giliven, miisteri memnuniyeti, algilanan deger, algilanan kalite, degistirme maliyeti ve beklenti
diizeyidir. Markaya giiven, markanin bir kisim sorumluluklarini iyi niyet ¢cergevesinde gergeklestirerek
miisterilerini memnun etmesidir. Marka imaji, miisterilerce gercekte markanin algilanma bigimidir.
Gorsel dgeleri ve marka iligkilerini igerir. Miisteriler farkli kaynaklardan edindikleri, markaya ait inang,
fikir ve izlenimleri toplar ve markaya ait imaj olusturur.

2. Yontem
2.1. Onemi

Dijital pazarlama faaliyetlerinin ¢ok kapsamli ve detayli olmasindan dolay: isletmeler, dijital pazarlama
yontemlerini kullanirken geleneksel pazarlama faaliyetlerine en iyi sekilde entegre etmelilerdir. Internet
aracihigiyla tiiketicilerin tercihlerini etkileyecek olan fenomen aracilifiyla tiiketicilerin satin alma
kararlarini ne boyutta etkileyebildikleri ve bununda marka sadakatine etkisinin saptanmasidir.

Bu ¢alismada 6n lisans, lisans, yiiksek lisans ve doktora 6grencilerinin, sosyal medyadaki fenomen
kisileri takip edip etmeme durumlarimi, takip etmesi durumun da bu kisilerden etkilenerek bir iiriinii
satin alip almadiklarini, almalari durumunda o iiriin veya hizmete kargin sadakatlerinin ve bunlarin
tamamina internet fenomenlerinin ne derecede etki etki yarattiklarinin belirlenmesinin incelenmesi
amaglanmaktadir.
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Dijital pazarlama faaliyetlerinin isletmelere saglayacagi fayda, genis kitlelere ulasabilme, iiriin veya
hizmetlerinin tamitimin1 ve satisini yapabilme, miisteri analizlerini hizli ve kolay bir sekilde
gerceklestirebilmedir. Tiiketicilere saglayacagi faydalarda ise, isletmelerle istedikleri anda irtibat
kurabilirler, istek ve sikayetlerini iletebilirler ve iiriin veya hizmet gelistirme siireclerine dahil olarak
istekleri dogrultusunda onlar1 yonlendirebilirler.

Olgek sorularmin ikinci boliimiinde ise tiiketicilerin kullanmis olduklar1 sosyal medya araglar1 ve
fenomen kimligini 6lgmeye ydnelik (11) soruluk dlgek sorusu olup mevcut bilgiler (ZENGIN, 2019, s.
101-102)’¢ ait ilgili ¢aligmadan alinmustir.

Olgek sorularindan olusan iiglincii boliimde ise Dijital pazarlamaya yonelik (10) soruluk dlcek igin
(Akgiin Z. , 2018) ve (Aliyev, 2019) tarafindan kullanilmis ¢aligmalardan yararlanilarak dijital
pazarlama sorularindan olusan bu 6lcekte, gecerlilik ve giivenilirlik analiz ¢alismasi sonucunda 6lcekte
Cronbach’s Alfa a= 0.840 degeri, Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) o6lgiim degeri 0,723, 6zdeger ve
aciklanan varyans oran degerleri de 4,449, “Barlett” testinin degeri ise 138,548 (p=0,000) ¢ikmustir.
Fenomenlerin, tiiketicilerin satin alma kararina etkisine yonelik (16) soruluk oOlgek bdoliimiinde
(ZENGIN, 2019)’in ¢alismasindan alinarak dlcegin gecerlilik ve giivenilirlik analizi yapilarak dlgegin
genel giivenirliligi Crombah Alfa a=0,930. Oz deger 9.826, Aciklanan Varyans %49.13, KMO 0.780,
Bartlett’s 596.865 (p=0.000) sonuglari elde edilerek 6rneklem ¢apinin yeterli oldugunu ve maddelere
ait faktor yiiklerinin yiiksek olmasi da maddelerin hepsinin boyut agisindan 6nemli oldugunu
gostermektedir.

Marka sadakatine olan etkisine yonelik (12) soruluk 6l¢ek boliimiinde (Kadayifgiler, 2019)’1n
calismasindan alinarak dlcegin gegerlilik ve giivenilirlik analizi yapilarak dlgegin genel giivenirliligi
Cronbach’s Alfa 6=0,838. Oz deger 4.009, Ac¢iklanan Varyans %44.541, KMO 0.715, Bartlett’s
115.758 (p=0.000) sonuglar1 elde edilerek drneklem gapinin yeterli oldugunu ve maddelere ait faktor
yiiklerinin yliksek olmas1 da maddelerin hepsinin boyut acisindan 6nemli oldugunu gostermektedir.

Betimleme yontemi ve iliskisel tarama modeline gore olusturulan dlgekle dijital pazarlamada internet
fenomenlerinin durumunu saptanacaktir. Burada kullanilan bu iliskisel tarama modeli, iki ya da daha
cok sayidaki degisken arasinda birlikte degisim varligin1 ve/veya derecesini belirlemeyi amaglayan
arastirma modelleridir. Bu model kapsaminda var olan 6zelliklerde hi¢bir degisiklik yapilmaksizin veri
toplanarak, var olan durum hakkinda deneklerin goriisleri alinmaya calisilmistir. Arastirmaya konu olan
olay, kendi sartlar1 i¢inde ve oldugu gibi tanimlanmaya calisilir. Olayi etkileme ve degistirme c¢abasi
gosterilmez. Onemli olan bilmek istenen seyi gozleyip belirleyebilmektir. internet fenomenlerinin
marka ydnetimi ve hizli tiiketim iizerine etkisini belirleyen anket cevaplari ve internet kullanicilarinin
diisiincelerinden olusan veriler kullamlarak calisma olusturulmustur. Olgek sorular1 olusturulurken
dijital pazarlamaya yonelik (10) soruluk ol¢ek icin (Akgiin Z. , 2018)’ ye ait ilgili ¢alismadan
yararlanilirken, fenomenlerin, tiiketicilerin satin alma kararina etkisine yonelik (16) soruluk oOlcek
bolimiinde (Zengin & Semiz, 2019)’in ¢alismasindan alinan 6l¢ek ile marka sadakatinin etkisine
yonelik (12) soruluk 6lgek boliimiinde ise (Fettahlioglu, 2008, s. 129)’mn g¢alismasindan alinmak
suretiyle anket dlgegi olusturulmustur. Burada Istanbul’da bulunan iiniversite dgrencileri iizerinde bu
durumu istatistik modellerle analizi yapilmistir. Bu bilgiler sayesinde dijital pazarlamanin gerekliligi
konusunda veriye dayali yol haritasi ile yonlendirilmeye katkida bulunacaktir (Prenger, ve Schildkamp,
2018, s.55).

Fenomenlerin Tiiketici
Satin Alma Kararina Etkisi

[ Diiital Pazarlama ] > [ MarkaSa&kati ]

Sekil 1. Model semasi
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2.2. Calisma Kapsaminda Olusturulan Hipotezler (Varsayimlar)

Nicel yap1 teknigi kullanilarak uygulanan anket formu sonucunda elde edilen veriler neticesinde
fenomenlerin tiiketicinin satin alma kararia ve marka sadakatine olan etkilerinin saptanmasini gosteren
hipotezlerin test edilmesi amaglanmaktadir.

Aragtirmanin amaci ve modeli dogrultusunda gelistirilen hipotezlerin kurgulanmasi asagidaki gibidir:
H1:Dijital pazarlama stratejilerinden fenomenlerin tiiketicilerin satin alma kararina etkisi vardir
H»: Dijital pazarlama stratejilerinin marka sadakatine etkisi vardwr

Hs: Fenomenler etkisiyle tiiketicilerin satin alma kararinin marka sadakatine etkisi vardur

Ha:Dijital pazarlama stratejilerinin marka sadakatine olan etkisinde tiiketici satin alma kararinin
mediyatér rolii vardir

Hs: Dijital pazarlamada demografik degiskenlerden egitim diizeyinin fenomen etkisiyle tiiketicilerin
satin alma kararna etkisi vardir

He:Dijital pazarlamada demografik degiskenlerden cinsiyetin fenomen etkisiyle tiiketicilerin satin alma
kararina etkisi vardwr

H7:Dijital pazarlamada demografik degiskenlerden yas diizeyinin fenomen etkisiyle tiiketicilerin satin
alma kararina etkisi vardr

Hs:Dijital pazarlamada demografik degiskenlerden medeni durumunun fenomen etkisiyle tiiketicilerin
satin alma kararina etkisi vardir

Ho:Dijital pazarlamada demografik degiskenlerden gelir durumu diizeyinin fenomen etkisiyle
tiiketicilerin satin alma kararina etkisi vardir.

Calisma alani olarak belirlenen ve elde ettigimiz veriler genellediginde ana kiitleyi (N) (Evren)’i
olusturan kitle Istanbul ilindeki iiniversite dgrencileridir. Tiirkiye genellemesi yapildiginda Istanbul
ilindeki 6grenci yogunlugu, hedeflenen verinin dogrulugu agisindan 6nem arz ettigi disiiniilmiistiir
(Arseven, 1994: 45). Somut ve heterojen olarak ele alinmaya calisilan bu evrene gore ve Yiiksek
Ogretim Kurumu verilerine gére Istanbul ili 2020-2021 egitim-6gretim yil1 toplam iiniversite dgrenci
sayisi 1.109.739 oldugu tespit edilmistir (www.istatistik.yok.gov.tr, 2021). Ana kiitlenin 1.000.000 ve
tizeri olmasi durumunda 6rneklem sayisinin 384 olmasi yeterlidir (Sekaran, 2003, s. 20).

Bu evren iginde bulunan ve ¢esitli iiniversitelere dagilim yapilarak evreni temsil etme yetenegine sahip
olan toplam 420 adet sosyal medya kullananlar araciligi ile fenomen tanitimlarindan etkilenerek tiiketim
yapan Ogrencilere anket uygulanarak orneklem olusturulmaya calisilmistir. Anketi eksik ve gegersiz
sekilde dolduran, 6zensiz ve hatali oldugu belirlenen 22 adet anketin elenmesinden sonra (n=398) adet
kullanilabilir anket iizerinden bu arastirma analizleri degerlendirilmeye alinmistir.

Caligmada zaman ve covid-19 salgiminin kisitliliklara yol agmasi nedeniyle tesadiifii olmayan 6rnekleme
metotlarinda biri olan “Kolayda Ornekleme” ydntemi kullanilarak betimsel ve agiklayici arastirma
yontemi sayesinde sayisal analiz sonuglari i¢in ihtiya¢ duyulan verilerin elde edilmesi asamasinda
birincil yontemlerden veri toplama araci olarak kullanilan “anket yontemi” tercih edilerek bilgiler
toplanmistir. Covid-19 salgin1 ve kisitlamalar nedeniyle yiiz ylize iletisim kurularak anket 398
ogrenciden 20’sine ancak uygulanabilmis, 368 Ogrenciye websurvey anket yontemi uygulanmistir.
Anketler sosyal medya araglari olan Insagram ve Twitter hesaplarindan Istanbul’da bulunan
iiniversitelerin kisisel sayfalarina erigsim saglanarak, erigsim saglanan iiniversitelerin 6grencilerine “direct
message” yontemiyle anket sorulart yonlendirilmistir.

Olgek uygulanmadan soru formunun arastirmaya uygunlugunu ve sorularin arastirilan konuyla ilgili
sonucun tespit edilmesi amaciyla énce Istanbul ili iiniversite dgrencilerinden olusan 34 kisiye pilot anket
yapilarak 6n anket ¢alismasindan elde edilen verilerin istatistiki yontemlerden madde analizi yapilarak
dijital pazarlama 6l¢eginde “Dijital pazarlamada iiriinlere erisim daha kolay olur. (Internet’in oldugu ve
dijital bir cihazin olmasi yeterli)” maddesinin, fenomenlerin tiiketicilerin satin alma davranisina etkisi
Olceginde, “Sosyal medya popiiler kisileri (fenomen) iirlin veya hizmet hakkinda dogru bilgiler verir”
maddesinin madde toplam korelasyonu 0,300°den diisiik oldugu igin ait olduklar1 olgeklerden
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¢ikarilmislardir. Dijital pazarlama algisi 6l¢egi icin agiklayici faktor analizi bulgularinin uygunlugunun
test edilmesi neticesinde Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6l¢iim degeri 0,723 olarak belirlenmesi, faktor
analiz degeri igin yapilan “Barlett Sphericity” testinin sonucu 138,548 (p=0,000)seklindedir. Ozdeger
ve agiklanan varyans oran degerleri de 4,449 ve agiklanan varyans (%) 44,443 olarak bulunmustur.
Fenomenlerin tliketicilerin satin alma kararina etkisi Ol¢egi icin agiklayici faktor analizi bulgulari
maddelerin faktor yiikleri incelenerek, (Hair, v.d. 2014) faktor yiikii 0,400 den kiiciik olan “FnEtkil2”,
“FnEtki20”, “FnEtki21” ve “FnEtki22” maddelerinin dlgekten ¢ikarilmasina karar verilmistir. Incelenen
diger olgeklerin Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ol¢iim degeri 0,708 olarak belirlenmesi giivenirlik i¢in
Cronbach’s Alfa degerinin a= 0,930 olmasiyla dlgegin giivenilir ve gecerli oldugu goriilmiistiir. Olgek
geneli igin agiklanan toplam varyansi ise % 49,130 degerinde oldugu gériilmiistiir. Marka Sadakati igin
aciklayici faktor analizi bulgular1 Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6l¢iim degeri 0,715 olarak belirlenmesi
gilivenirlik i¢in Cronbach’s Alfa degerinin a= 0,930 olmasiyla 6lgegin gilivenilir ve gecerli oldugunu
gostermistir. Olgek geneli i¢in agiklanan toplam varyansi ise % 44,541 degerinde oldugu goriilmiistiir.
Arastirmada kullanilan dlgeklerin ti¢li de tek boyutlu oldugundan her bir 6lgek i¢in birinci diizey DFA
yapilmistir. Elde edilen bulgulara gore 6lgeklerin tigtiniin de x2/df uyum katsayis1 degerleri “miikemmel
uyum” araligindadir. Ankette kullanilan sorular “Funnel” teknigi kullanilarak, yani genelden 6zele gore
hazirlanmaya g¢aligilmigtir. Anketin ilk boliimiinde arastirmaya katilacak olan kisilerle ilgili olarak
demografik degerlere yer verilerek, bireysel bilgiler kisminda aktif 6grenim durumu, cinsiyet, yas ve
gelir seviyesi seklinde alt1 6zelligin bulundugu alan yer almaktadir.

Diizenlenen anket formu toplam ii¢ bolimden olusturulmustur. Anket Olgegindeki bilgileri
degerlendirmek {izere birinci boliimde “nominal 6lgek™, ikinci boliimde “semantik farklar olgegi”,
ticlincii boliimde ise “5°1i Likert 6l¢egi” ile anketin son sekli verilerek 6l¢tim yapilmistir. Anket formu
uygulanmadan &nce Istanbul Gelisim Universitesi Senatosu Etik Kurul Komisyonu 2021-21 sayisi,

Haziran, 2021 seklindeki onay1 alinmustir.

Soru formunda kullanilan 6l¢ekler i¢in yazarlardan kullanim izni ile ¢aligmanin etik yoniiyle uygunlugu
konusunda etik kurul izni almmistir. Anket formu “Aktif olarak bir tiniversitede 6grenci misiniz?”
seklindeki kontrol sorusuyla baglamaktadir. Cevabin1 “Hayir” olarak isaretleyen katilimcilarin anket
stireci sonlandirilmigtir. Caligmaya katilan {iniversite 6grencilerinin 192 adedi kadin ve 206 adedi de
erkek katilimcidan olugmaktadir. Analizlerde elde edilen faktoér yapilarinin gilivenilir (i¢ tutarlilik
katsayisi, agiklanan ortalama varyans ve bilesik giivenirlilik) ve yapilan gegerlilik (uyusma ve ayrigsma
gegerliligi) analizleri yapilmistir. Frekans analizleri ile karsilastirma analizleri (iki bagimsiz 6rneklem t
testi ve Anova testi) 6zellikle verilerin girisi siirecinde ve analizinde “IBM SPSS Statistics 22”
(Statistical Package For Social Sciences) paket programi ve “AMOS 20” programlan kullanilarak
yapisal esitlik modellemesi uygulanarak gerekli degerlendirmeler yapilmistir.

2.3. Bulgular ve Analizi

Analizlerde elde edilen faktor yapilarinin giivenilir ve yapilan gegerlilik analizleri yapilmistir. Frekans
analizleri ile karsilastirma analizleri (iki bagimsiz 6rneklem t testi ve ANOVA testi) 6zellikle verilerin
girisi siirecinde ve analizinde “IBM SPSS Statistics 22” paket programi ve “AMOS 20” kullanilarak
degerlendirilmistir. Ankete katilan bireylerin “Aktif olarak bir liniversitede 6grenci misiniz?” sorusuna
verdikleri cevaplara gore frekans dagilimi katilim yapan 420 6grenciden 22 tanesi hayir cevabi verdigi
icin analiz kismindan ¢ikartilarak 6n kosul olan bu soruya 398 evet cevabi veren katilimcilarin %100
oranla analiz sonuglarina varilmistir.
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2.4. Madde Analizi

Tablo 1. Arastirmada Kullanilan Olgekler icin Cronbach's Alpha Katsayisi1 Bulgular

Madde Cronbach’s Alpha
Sayisi
Dijital Pazarlama 10 0,826
Fenomenlerin Tuketicilerin Satin Alma Kararina etkisi 16 0,957
Marka Sadakati 12 0,915

Ankette kullanilan 6lgekler i¢cin Cronbach's Alpha katsayist bulgular1 6lgeklerin giivenirlikleri 3 farkli
Olgegimizde de 0,80 < a < 1,00 deger araliginda oldugu i¢in “yiiksek giivenirlige sahip” olarak tespit
edilmistir.

2.5. Aciklayic1 Faktor Analizi

Dijital pazarlama algis1 6lgegi maddeleri i¢in agiklayici faktor analizi ve giivenirlik katsayisi bulgular
Ozetle, Bartlett testi, maddelere faktdr analizi uygulamanin dogru bir karar olacagi ve yapilmasi
gerektigini, KMO katsayisi faktor analizi i¢in 6rneklem ¢apinin yeterli oldugunu ve maddelere ait faktor
yiiklerinin yiiksek olmasi da maddelerin hepsinin de boyut agisindan 6nemli oldugunu géstermektedir.

Fenomenlerin tiiketicilerin satin alma kararina etkisi 6lg¢egi i¢in agiklayici faktor analizi bulgularindan
elde edilen veriler olarak Oz deger: 9,826, Aciklanan varyans (%):9,130, ve agiklanan varyans (%)
49,130 ile Cronbach's Alpha : 0,930 ve Bartlett's Test: 596,865 (p=0,000) seklinde elde edilmistir.

Bartlett testi, maddelere faktor analizi uygulamanin dogru bir karar olacagini ve yapilmasi gerektigini,
KMO katsayis1 faktor analizi i¢in 6rneklem ¢apinin yeterli oldugunu ve maddelere ait faktor yiiklerinin
yliksek olmasi da maddelerin hepsinin boyut agisindan 6nemli oldugunu gostermektedir.

Marka Sadakati icin actklayici faktor analizi bulgularinda Oz deger; 4,009, Agiklanan varyans (%),
44,541, Cronbach's Alpha; 0,930, Bartlett's Testi; 115,778 (p=0,000) ve KMO 0,715 seklinde
sonuclanmistir.

Bartlett testi, maddelere faktor analizi uygulamanin dogru bir karar olacagini ve yapilmasi gerektigini,
KMO katsayis1 faktor analizi i¢in 6rneklem ¢apinin yeterli oldugunu ve maddelere ait faktor yiiklerinin
yiiksek olmas1 da maddelerin hepsinin boyut agisindan énemli oldugunu gostermektedir. Oz deger ve
aciklanan varyans orani degerleri maddelerin tek boyut olarak ifade etmenin istatistiksel agidan dogru
bir karar oldugunun diger bir gostergesidir (Cokluk, O., Sekercioglu, G., ve Biylkoztiirk, S., 2010).

2.6. Frekans Tablo Sonuglari

Ankete katilan bireylerin cinsiyetlerine gore frekans dagilimlarindan elde edilen bulgulara gore kadin
katilimeilarin oran1 192 kisiyle %48,2, 206 kisiyle de erkek katilimecilarin oran1 %51,8 olarak tespit
edilmistir.

Yas gruplarina gore frekans dagilimlarindan elde edilen bulgulara gore en biiyiik yigilma 159 kisiyle
%39,9 oraninda 21-23 yas grubunda ve en az yigilma da 43 kisiyle %10,8 26 ve Uzeri Yas grubunda
oldugu gozlemlenmistir. 1965-1979 yillar1 arasinda dogan X kusagi ve 1980-1999 yillari arasinda
doganlar da Y kusagi olarak siiflandirilirken, ankete katilim saglayan 6grencilerin yas ve egitim
durumu verilerine gore 265 tanesi Z kusagmi temsil ederken 133 &grencide Y kusagini temsil
etmektedir. Anket sorularinin sosyal medya kanallari araciliyla yiizlerce 6grenciye gonderilerek 398
kisiden doniis saglanarak gerceklesmistir. Biiyiikk bir ¢cogunlugunun da bugiine kadar ki en biiyiik
tiiketici kusagi olan Z kusagi olmasi, bir secenege karar vermek ve satin almak yerine iriinlere goz
atmay1 tercih etme egiliminde olduklarinin gostergesi niteligindedir.

Ankete katilan bireylerin medeni durumlarina gore frekans dagilimi verilmistir. Elde edilen bulgulara
gore katilimcilarin %6,8’inin evli ve 371 %93,2’sinin de bekar oldugu gozlemlenmistir. Anket verilerine
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gore evli olan Ogrencilerin tamaminin doktora ve yiiksek lisans O6grencileri olarak 26 ve iizeri yas
grubunda oldugu tespit edilmistir.

Ankete katilan bireylerin 6grencisi olduklar1 okullara gore frekans dagilimi verilmistir. Elde edilen
bulgulara gore katilimcilarin %20,6’smin On Lisans, %56,0’min Lisans, %17,6’sinin Yiiksek Lisans ve
%05,8’inin Doktora 6grencisi olduklari tespit edilmistir.

Ankete katilan bireylerin aylik gelir durumlar asgari iicret ve bunun 500TL.degerinde oransal sekilde
artmasina gore frekans dagilimlart bulgulara bagli; katilimcilarin %6,0’1inin 0-500 TL, %18,8’inin 501-
1000 TL, %19,8’inin 1001-1500 TL, %19,3’{intin 1501-2000 TL, %16,8’inin 2001-2500 TL ve
19,1%inin ise 2501 TL ve iizeri aylik gelire sahip olduklari gdzlemlenmistir. Universite 6grencilerinin
aligveris potansiyellerini kullanarak tiiketici bir toplumu temsil etmeleri agisindan gelir seviyelerinin
onemli oldugu bir dénemde %75’inin 1001-1500 TL seviyesi ve daha tizeri olmasi aligveris
egilimlerinin dogrulugu agisindan énemli bir veridir.

Ankete katilan bireylerin giin i¢inde internete ayirdiklar1 zamana gore frekans dagilimi verilmistir. Elde
edilen bulgulara gore; katilimcilarin giinliik olarak %1,0’min 1 saatten az, %45,0’min 1-3 saat,
%43,0’min 4-6 saat, %9,0’1nin 7-9 saat ve %2,0’min 10-12 saatlik zamani internete ayirdiklar
gozlemlenmistir. Katilimeilarin toplamda %88,0 ile yiiksek bir boliimiiniin %45,0 ile 1-3 ve %43,0 ile
4-6 saat internette zaman gecirdigi tespit edilmistir.

Ankete katilan bireylerin internete ulagim araglarina gore frekans dagilimi bulgulara gore katilimcilarin
% 4,0’ Tablet, %89,9’unun Telefon, %5,5’inin Bilgisayar ve %0,5’inin ise Televizyon {izerinden
internete erisim sagladiklar1 gozlemlenmistir. Yapilan bu ¢aligmada 398 katilimcidan 358’inin sosyal
medya araglarint kullanirken araci roliinii telefonun iistlenmesi (Aydin, 2016)’nin yapmis oldugu
arastirmada tniversite 0grencilerinin akilli telefon bagimlilik diizeyleri ve kullanim amaglar1 farkli
degiskenler agisindan incelenmesiyle, 6grencilerin akilli telefonlar1 en ¢ok sosyal aglara girmek amagh
kullandiklar1 tespit edilmistir. Ogrencilerin akilli telefon kullanim siiresi giinde 2-6 saat araliginda
yogunlasmasiyla, arastirmada akilli telefon bagimliliginin asir1 kullanim boyutunda ortalamalarin da
oldukea yiiksek oldugu sonucunu destekler niteliktedir.

Ankete katilan bireylerin sosyal medyada gegirdikleri saat dilimine gore frekans dagilimi elde edilen
bulgulara gore katilimcilarin sosyal medyada en fazla zaman gegirdikleri saat dilimleri %32,2 ile 21.00-
23.00 ve %30,2 ile 19.00-21.00 saat dilimleri olurken, en az zaman gegirdikleri saat dilimleri %0,3 ile
07.00-09.00 ve %0,8 ile 09,00-11.00 saat dilimleri oldugu gézlemlenmistir. Analiz sonucu ¢ikan verilere
gore 6grencilerin sosyal medyadaki gecirdikleri saat dilimlerinin aksam saatlerine yogunlastigi, niifuzlu
influencerlerin da sayfa erisimlerinin artarak marjinal tiiketim egilimlerinin artis yoniinde oldugu, tespit
edilmistir.

Ankete katilan bireylerin aktif olarak kullandiklar1 sosyal medya araglarina gore frekans dagilimi
verilmistir. Elde edilen bulgulara gore katilimcilarin %4,3’liniin Facebook, %9,3’linlin Twitter,
%72,6’sinin Instagram ve %13,8’inin ise Youtube kullandiklar1 gézlemlenmistir. Katilimcilarin
kullanim oraninin en yiiksek oldugu Instagram platformu kiigiikk ve biiyiik isletmelerin Instagram
tizerinden pazarlama faaliyetleri gergeklestirerek pazar agim genisletebilmenin yaninda daha fazla
kullaniciya ulasarak rekabet edebilir pozisyona gelerek tanitim araci ve reklam kanali amaciyla
kullanmasi ne kadar dogru bir karar oldugunu gostermektedir.

Ankete katilan bireylerin fenomen kim algilarina gore frekans dagilimi verilmistir. Elde edilen bulgulara
gore katilimeilarin %17,8’inin “Takipei sayis1 fazla olan kisiler”, %10,1’inin “Komik ve eglenceli
kisiler”, %10,6’sinin “Iletisim becerisi yiiksek kisiler”, %12,8’inin “Bilgisine ve deneyimine giivenilen
kisiler”, %11,8 inin “Ozgiin olan kisiler”, %9,8’inin “Etkileyicilik yonii giiclii olan kisiler”, %15,6’sinin
“YouTuberlar Blogger-Vloggerlar Tanmmus kisiler” ve %11,6’sinm ise “Igerik iireticisi kisiler”
maddelerinde tanimlanan ozelliklere sahip kisileri fenomen olarak kabul ettikleri gézlemlenmistir.
Katilimcilara gore takipgi sayisit fazla olan kisiler secenegi baslica kriter olarak algilanarak ayni
zamanda cesitli sosyal medya kanallarinda igerik iiretmesinde 6n kosullar arasinda yerini almustir.

Ankete katilan bireylerin “fenomenin kag takipgisi olmali?” sorusuna verdikleri cevaplara gore frekans
dagilimi1 Tablo 22’de verilmistir. Elde edilen bulgulara gore katilimcilarin %3,5’inin 50.000 ve alti,
%20,9’unun 50.001-500.000 kisi, %31,7’sinin 500.001-1.000.000 kisi ve %44,0’mnimn 1000.000 kisi ve
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iizeri maddelerini tercih ettikleri gézlemlenmistir. Katilimcilarin belirmis oldugu takipgi sayisinin fazla
olmasi kriteri 6nemli oldugu kabul edilerek 1.000.000 kisi ve iizeri takipgi sayisinin belirleyiciligi tespit
edilmistir.

Ankete katilan bireylerin “Kag fenomen takip ediyorsunuz?”” sorusuna verdikleri cevaplara gore frekans
dagilimi verilmistir. Elde edilen bulgulara gore katilimeilarin %35,3 iiniin takip etmiyorum, %37,2’sinin
1-3 fenomen, %25,9’unun 4-6 fenomen, %19,3’iniin 7-9 fenomen, %9,5’inin 10-12 fenomen,
%1,3’iniin 13-15 fenomen ve %1,5’inin ise 16 ve tlizeri fenomen maddelerini tercih ettikleri
gozlemlenmistir. Katilim saglayan iiniversite 6grencilerinin 377 tanesinin en az 1 fenomen takip ediyor
olmasi, fenomen pazarlama alaninin ne kadar dnemli oldugunun géstergesi niteligindedir.

Ankete katilan bireylerin “Fenomen takip nedeniniz?” sorusuna verdikleri cevaplara gore frekans
dagilimi verilerine gore katilimcilarin %24,4’{intin “merak duygusu”, %7,3’linlin “Giindemden haber
alma”, %26,4’lintin “Eglenmek”, %7,5’inin “Uriin veya hizmet hakkinda bilgi sahibi olmak” ve
%34,4’tiniin ise “Cesitli konular hakkinda bilgi edinmek” maddelerini tercih ettikleri gézlemlenmistir.
Uriin yerlestirme ve 6zgiin reklam model yéntemleri uygulayan fenomenler, katilimeilarin %26.4’{inii
temsil eden eglenmek amaciyla fenomenleri takip eden iiniversite dgrencilerini story, gonderi gibi
yontemlerle etkilesim saglayarak etki altina alip fenomen pazarlama yapmaktadirlar.

Ankete katilan bireylerin “Fenomeni giivenilir buluyor musunuz?” sorusuna verdikleri cevaplara gore
frekans dagilimi verilmistir. Elde edilen bulgulara gére katilimcilarin %59,8’inin “Evet” ve %40,2’sinin
“Hayur” cevabini tercih ettikleri gozlemlenmistir. Katilimcilarin fenomenlere giivenmeme orani %40,2
olsa da c¢ogu katilimecilinin en az 1 fenomeni sosyal medyadan takip etmeleri, iiriinlerin marka
tutundurma ¢abalar1 igin takipgilerle etkilesim saglamasi 6nemlidir.

Ankete katilan bireylerin “Fenomen tavsiyesini yararli buluyor musunuz?” sorusuna verdikleri
cevaplara gore katilmcilarin %14,1’inin “Yararli bulmuyorum”, %55,0’inimm “Kismen yararl1”,
%25,1’inin “Yararli” ve %>5,8’inin “Kesinlikle yararli” cevabini tercih ettikleri gézlemlenmistir.
Yapilan aragtirmaya gore 398 katilimcidan 342 tanesi kismende olsa giivenilir bulmasi isletmelerin
reklam kanali olarak gormesi i¢in yeterli diizeyde oldugu tespit edilmistir.

Ankete katilan bireylerin “Fenomenden etkilenerek ne siklikta aligveris yaparsiniz?” sorusuna verdikleri
cevaplara gore katilimeilarin %2,5’inin “Haftada bir”, %49,2’sinin “Ayda bir” ve %48,2’sinin “Y1ilda
bir” maddelerini tercih ettikleri gézlemlenmistir.

Tablo 21. Dijital Pazarlama, Fenomen Etkisi fle Satin Alma Karar1 ve Marka Sadakati
Olgeklerinin Cinsiyet Degiskeni Bakimindan incelenmesi

. Std
Cinsiyet N Ort. Sapma t p
Dijital Pazarlama Erkek 206 4,30 0,469
-0,511 0,610
Kadmn 192 4,33 0,390
Fenomen Etkisiyle Satin Alma Karar1 ~ Erkek 206 3,50 0,848
-2,854 0,005
Kadin 192 3,73 0,752
Marka_ Erkek 206 3,56 0,770
Sadakati -0,904 0,366

Kadin 192 3,63 0,795

Dijital Pazarlama, Fenomen Etkisi ve Marka Sadakati 6l¢eklerinde Cinsiyet degiskeni bakimindan
farklilik olup olmadigi t testi ile incelenmistir. Elde edilen bulgulara gore her ii¢ 6l¢ekte de cinsiyet
degiskeni bakimindan istatistiksel olarak anlamli fark bulunamamustir.
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Tablo 3. Dijital Pazarlama, Fenomen Etkisi ve Marka Sadakati Olgeklerinin Yas Degiskeni
Bakimindan incelenmesi

Yas Gruplan N Ort. Sz?pt)?ﬁa F F;;l;}:ll;gglln
18-20 Yas 106 4,27 0,388 1,382 0,248
21-23 Yas 159 4,35 0,380
Dijital Pazarlama 24-26 Yas 20 4,27 0,511
26 ve lizeri Yas 43 4,37 0,523
Total 398 4,31 0,432
18-20 Yas 106 3,60 0,629 1,024 0,382
Fenomen Etkisiyle 21-23 Yas 159 3,69 0,859
Satin Alma 24-26 Yas 90 3,56 0,893
Kararn 26 ve lizeri Yas 43 3,48 0,841
Total 398 3,61 0,811
18-20 Yas 106 3,38 0,827 5,221 0,002
21-23 Yas 159 3,62 0,811 24-26 Yas
Marka
Sadakati 24-26 Yas 90 3,81 0,650 18-20 Yas
26 ve lizeri Yas 43 3,56 0,690
Total 398 3,59 0,782

Dijital Pazarlama, Fenomen Etkisi ve Marka Sadakati 6l¢eklerinde Yas degiskeni bakimindan farklilik
olup olmadigt ANOVA testi ile incelenerek elde edilen bulgular gére Marka Sadakati 6lgeginde yas
degiskeni bakimindan istatistiksel olarak anlamli fark bulunmustur. Farkliligin kaynagi olan gruplar
TUKEY testiyle belirlenerek ilgili 6l¢egin karsisinda yazilmstir.

Tablo 4. Dijital Pazarlama, Fenomen Etkisi ve Marka Sadakati Ol¢eklerinin Medeni Durum
Degiskeni Bakimindan Incelenmesi

Medeni
Durum N Ort.  Std. Sapma t p
Dijital Pazarlama Evli 26 4,14 0,521 .
0,032
Bekar 371 4,33 0,423 2,147
Fenomen Etkisiyle Evli 26 2,81 0,849
Satin Alma _ 0.000
Karari Bekar 371 3,68 0,770 5,499 ’
Marka Sadakati Evli 26 2,95 0,692 -
0,000
Bekar 371 3,64 0,770 4,439
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Dijital Pazarlama, Fenomen Etkisi ve Marka Sadakati olg¢eklerinde Medeni Durum degiskeni
bakimindan farklilik olup olmadigi t testi ile incelenmistir. Elde edilen bulgulara gore Fenomen Etkisi
ve Marka Sadakati Slgeklerinde Medeni durum degiskeni bakimindan istatiksel olarak anlamli fark
bulunmustur. Ortalamalar incelendiginde Bekar olanlarda Fenomen etkisi ve Marka Sadakati algilarinin
daha yiiksek oldugu gézlemlenmistir. Dijital pazarlama o6l¢eginde ise Medeni Durum degiskeni
bakimindan anlamli fark bulunmustur.

Dijital Pazarlama, Fenomen Etkisi ve Marka Sadakati Olgeklerinde Egitim Durumu degiskeni
bakimimdan farklilik olup olmadigi ANOVA testi ile incelenerek elde edilen bulgulara gore her ii¢
Olcekte de Egitim Durumu degiskeni bakimindan istatistiksel olarak anlamli fark bulunmustur.
Farkliligin kaynag1 olan gruplar TUKEY testiyle belirlenerek ilgili dlgeklerin karsisinda yazilmastir.

Dijital Pazarlama, Fenomen Etkisi ve Marka Sadakati 6lgeklerinde Gelir Durumu degiskeni bakimindan
farklilik olup olmadigit ANOVA testi ile incelenerek elde edilen bulgulara gore her ii¢ 6lgekte de Gelir
Durumu degiskeni bakimindan istatistiksel olarak anlamli fark bulunmustur. Farkliligin kaynagi olan
gruplar TUKEY testiyle belirlenerek ilgili 6l¢eklerin karsisinda yazilmustir.

Tablo 5. Dijital Pazarlama, Fenomen Etkisi Ve Marka Sadakati Olceklerinin Internette
Harcanan Zaman Degiskeni Bakimindan Incelenmesi

Harcanan N ort Stg:r;‘rf]zrt F p

Zaman

1-3 saat 179 4,34 0,392 0,996 0,370
Dijital Pazarlama

4-6 saat 171 4,32 0,467

7-9 saat 36 4,23 0,421

Total 386 4,32 0,430

1-3 saat 179 3,60 0,833
Fenomen Etkisiyle Satin Alma Karar1 -6 saat t 369 07738 1888 0.15%

7-9 saat 36 3,42 0,853

Total 386 3,63 0,811

1-3 saat 179 3,54 0,829
Marka 4-6 saat 171 3,70 0,715 2,776 0,064
Sadakati 7-9 saat 36 3,44 0,772

Total 386 3,60 0,779

Dijital Pazarlama, Fenomen Etkisi ve Marka Sadakati dlgeklerinde Internette Harcanan Zaman
degiskeni bakimindan farklilik olup olmadigt ANOVA testi ile incelenerek elde edilen bulgulara gore
her ii¢ 6lcekte de Internette Harcanan zaman degiskeni bakimindan istatistiksel olarak anlamli fark
bulunamamustir.

Dijital Pazarlama, Fenomen Etkisi ve Marka Sadakati Olgeklerinde Fenomen Sayisi degiskeni
bakimindan farklilik olup olmadigi ANOVA testi ile incelenerek elde edilen bulgulara gére Fenomen
Etkisi ve Marka Sadakati 6lgeklerinde Fenomen Sayisi degiskeni bakimindan istatistiksel olarak anlamli
fark bulunmustur. Farkliligin kaynagi olan gruplar TUKEY testiyle belirlenerek ilgili lgeklerin
karsisinda yazilmustir.
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Dijital Pazarlama, Fenomen Etkisi ve Marka Sadakati 6l¢eklerinde Takip Nedeni degiskeni bakimindan
farklilik olup olmadigi ANOVA testi ile incelenerek elde edilen bulgulara gore Fenomen Etkisi ve
Marka Sadakati Olgeklerinde Takip Nedeni degiskeni bakimindan istatistiksel olarak anlamli fark
bulunmustur. Farkliligin kaynagi olan gruplar TUKEY testiyle belirlenerek ilgili 6l¢eklerin karsisinda
yazilmigtir.

Dijital Pazarlama, Fenomen Etkisi ve Marka Sadakati Ol¢eklerinde Fenomene Giiven degiskeni
bakimindan farklilik olup olmadig t testi ile incelenmistir. Elde edilen bulgulara gore her ti¢ 61¢ekte de
Fenomene Giiven degiskeni bakimindan istatiksel olarak anlamli fark bulunmustur. Ortalamalar
incelendiginde evet cevabini verenlerin Dijital Pazarlama, Fenomen etkisi ve Marka Sadakati algilarinin
daha yiiksek oldugu gozlemlenmistir.

Dijital Pazarlama, Fenomen Etkisi ve Marka Sadakati ol¢eklerinde Fenomen Yarar1 degiskeni
bakimmdan farklilik olup olmadigi ANOVA testi ile incelenerek elde edilen bulgulara gore her ii¢
Olcekte de Fenomen Yarar1 degiskeni bakimindan istatistiksel olarak anlamli fark bulunmustur.
Farkliligin kaynagi olan gruplar TUKEY testiyle belirlenerek ilgili dlgeklerin karsisinda yazilmastir.

2.7. Korelasyon

Tablo 6. Dijital Pazarlama, Fenomen Etkisi ve Marka Sadakati Olgeklerinin Kendi Aralarindaki
Hliskileri I¢in Korelasyon Katsayilari

Diiital Fn Etkisi Tiik.
Ffaz Sat. Alma. Marka
Karan Sadakati
Korelasyon katsayisi 0,445™ 0,417
Dijital Pazarlama 1
P 0,000 0,000
Fenomen Etkisi Tiiketicilerin Korelasyon katsayisi 0,445™ 1 0,708™
Satin Alma Karar1 P 0,000 0,000
) Korelasyon katsayisi 0,417 0,708™
Marka Sadakati 1,000
P 0,000 0,000

Dijital Pazarlama, Fenomen Etkisi ve Marka Sadakati 6l¢eklerinin kendi aralarindaki iligkileri igin
korelasyon katsayilar1 Tablo 6’da verilmistir. Korelasyon katsayilar1 istatistiksel olarak anlamli
bulunmustur. Katsayilarin istatistiksel olarak anlamli ve pozitif olmasi bu degiskenler arasinda olumlu
(pozitif) yonde iligski oldugu goriilmistiir. Yani degiskenlerden herhangi birisinde artma oldugunda
diger degiskenlerde de artma olmasi beklenir.

2.8. YEM Bulgularimin Uyum Degerleri

Tablo 7. Uyum Katsayilart

indeks Model iggle;isaplanan Olmasi Gereken Deger Kaynak

x2/df 2,954 <3 Meydan ve Sesen, 2011
GFI 0,915 >0,90 Meydan ve Sesen, 2011
CFlI 0,923 >0,95 Meydan ve Sesen, 2011
RMSEA 0,07 <0,08 Meydan ve Sesen, 2011

Arastirmada kullanilan 6lgek modellerinin gegerliligi icin uyum istatistigi degerleri bulgulara gore etki
modeli i¢in uyum indeksleri degerleri kabul edilebilir degerler araliginda oldugu goriilmektedir.
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2.9. Etki Tablolar:

Tablo 8. Arastirmada Kullanilan Olgeklerin DFA icin Uyum Tyiligi Katsay1 Degerleri

x2/df
Dijital Pazarlama 1,367 (0,45 Kabul Edilebilir Uyum)
Fenomenlerin Tiiketicilerin Satin Alma Kararina etkisi 1,869 (O’Llyzal)lzen Mikemmel

Marka Sadakati 1,713

Arastirmada kullanilan 6lgeklerin DFA i¢in uyum iyiligi katsay1 degerleri Tablo 8’de verilmistir. Elde
edilen bulgulara gore oOlgeklerin {iciiniin de ¥2/df uyum katsayist degerleri “miikemmel uyum”
araligindadir.

Dijital Pazarlama o6l¢egi maddelerinin ait olduklari boyuta etki katsayilari incelendiginde, biitiin
maddelerin etkilerinin istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir. Standart tahmin degerlerine
gore en yliksek etki “soru7” maddesinde, en diisiik etki ise “sorul0” maddesinde oldugu goriilmektedir.

Fenomen Etkisi Olcegi maddelerinin ait olduklar1 boyuta etki katsayilari incelendiginde, biitiin
maddelerin etkilerinin istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir. Standart tahmin degerlerine
gore en yliksek etki “sorul 6” maddesinde, en diisiik etki ise “soru27” maddesinde oldugu goriilmektedir.

Marka Sadakati Olcegi maddelerinin ait olduklar1 boyuta etki katsayilari incelendiginde, biitiin
maddelerin etkilerinin istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir. Standart tahmin degerlerine
gore en yliksek etki “soru29” maddesinde, en diisiik etki ise “soru32” maddesinde oldugu goriilmektedir.

Model Testi
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Tablo 92. Dijital Pazarlamanin Marka Sadakati Uzerindeki Etkisinde Fenomen Etkisinin
Aracilik Rolii icin YEM Bulgular:

Marka Dijital
Sadakati Pazarlama
Dijital pazarlama 0,596
Direkt Etki (p=0,000) 0.488 ) )
_ Direkt etki
Fenomen etkisi 0,172 (p=0.000)
(p=0,000)
Dolayli Etki Dijital pazarlama 0
— Dolayl etki
Fenomen etkisi 0,292
Toplam Etki Dijital pazarlama 0,596 )
— 0,488 Toplam etki
Fenomen etkisi 0,463

Dijital pazarlamanin Marka sadakati iizerindeki etkisinde Fenomen etkisinin aracilik rolii icin YEM
bulgular1 Elde edilen bulgulara gore Dijital pazarlama ile Fenomen etkisinin Marka sadakati iizerine
etkisi ve Dijital pazarlamanin Fenomen etkisi {izerine etkisi istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Bu
sonugla birlikte aragtirma hipotezlerinin tamami kabul edilmis olmaktadir. YEM modeline gore Dijital
pazarlamanin Marka sadakati iizerinde sadece dogrudan etkisi vardir ve bu etki 0,172 olarak
hesaplanmistir. Fenomen etkisinin Marka sadakati tizerinde dogrudan etkisi 0,596, Dijital pazarlama
degiskeninin fenomen etkisi degiskeni izerinden kaynaklanan dolayl1 etkisi 0,291 ve toplam etkisi 0,463
olarak hesaplanmigtir. Elde edilen etki katsayilarn incelendiginde dijital pazarlamanin hem Marka
sadakati hem de fenomen etkisi iizerinde etkili ve ayrica dijital pazarlamanin fenomen tizerindeki
etkisinin daha yiiksek oldugu gortilmektedir.

Tablo 10. Hipotez Test Sonug¢larimin Ozet Gésterimi

Hipotez Durum
i - L . Kabul
Ha:Dijital pazarlama stratejilerinden fenomenlerin tiiketicilerin satin alma kararina etkisi vardur Edilmistir
i o . . Kabul
Hz: Dijital pazarlama stratejilerinin marka sadakatine etkisi vardir o
Edilmigtir
) e . o, Kabul
Hs: Fenomenler etkisiyle tiiketicilerin satin alma kararinin marka sadakatine etkisi vardir Lo
Edilmigtir
Ha:Dijital pazarlama stratejilerinin marka sadakatine olan etkisinde tiiketici satin alma kararmin Kabul
medyadir rolii vardir Edilmistir
Hs:Dijital pazarlamada demografik degiskenlerden egitim diizeyinin fenomen etkisiyle tiiketicilerin satin Kabul
alma kararma etkisi vardwr Edilmigtir
He:Dijital pazarlamada demografik degiskenlerden cinsiyetin fenomen etkisiyle tiiketicilerin satin alma Reddedilm
kararina etkisi vardir istir

Hq:Dijital pazarlamada demografik degiskenlerden yas diizeyinin fenomen etkisiyle tiiketicilerin satin alma ~ Reddedilm

kararina etkisi vardir istir
Hes: Dijital pazarlamada demografik degiskenlerden medeni durumunun fenomen etkisiyle tiiketicilerin satin Kabul
alma kararmna etkisi vardwr Edilmistir
Ho:Dijital pazarlamada demografik degiskenlerden gelir durumu diizeyinin fenomen etkisiyle tiiketicilerin Kabul
satin alma kararina etkisi vardwr Edilmistir
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Tartiyma ve Sonu¢

Internetin hizli gelisimi ile birlikte tiiketicinin satin alma davranislarinda degisiklikler olusmaktadir.
Oyle ki sosyal medyada zaman geciren kullanicilar her sosyal medya platform alanlarinda farkli
markalarin reklam mesajlari ile karst karsiya kalmaktadir. Geleneksel medyada biiyiik biitcelere sahip
markalarin reklamlarina rastlanirken sosyal medyada kiiciik biitgelere sahip isletmelerde reklam
yapabilmektedir. Bu da sosyal medyada biitge ayirt etmeksizin biitiin isletmelerin reklamlarinin yer
aldig1 platformlar haline gelmistir. Bunu bilen isletmeler sahip olduklari miisterilerine dijital ortamda
da ulagma cabasina girerek geleneksel pazarlama stratejileriyle dijital pazarlamayi biitiinlesik bigcimde
kullanmaya baglamislardir. Dolayisiyla isletmelerin pazarlama stratejilerinde 6nemli bir yer edinen
fenomenler sosyo-kiiltiirel boyutta da deger kazanmaktadir.

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

Bu calismada, degiskenler arasindaki etkiler ve iligkiler ele alinirak hipotezler belirlenmis ve saha
arastirmasi yapilmistir. Sonrasinda model Onerilerek, bu nitelikte iiretilen arastirma sorulari ve
hipotezler anket metodu ile uygulamali olarak test edilmistir. Bu amagtan yola ¢ikarak hazirlanan anket,
Istanbul ilinde 6grenim géren 420 Universite dgrencisine uygulanip, aykir1 ug degerler ve eksik veriler
yiizinden 398 adet anket {izerinden SPSS 22.0 ve AMOS programlari ile analiz edilmis, yorumlanmig
ve ortaya ¢ikan sonuglar degerlendirilmistir. Elde edilen arastirma Istanbul ili ile sinirhidir. Bu gergeve
dogrultusunda yapilan galigma, tiiketicinin satin alma kararin1 ve marka sadakatini etkileyen internet
fenomenlerinin dijital pazarlamadaki roliinii belirlemektir.

Arastirma sonuglarinda ortaya cikan verilere gore, tiiketicilerin sosyal medyadaki fenomenlerini takip
etme nedenleri, konular hakkinda bilgi edinmesi, eglenmesi, merak duygusu, iiriin ve hizmetler
hakkinda bilgi sahibi olmas1 gibi durumlardir. Ankete katilan 6grenciler, sosyal medya fenomenlerine
kars1, onlarin iiriin ve hizmet hakkinda inandirict bilgi verdiklerini diisiinmektedirler. Ayn1 zamanda
fenomen reklamlar1 araciligiyla genis kitlelere ulasildiktan sonra tirtinle ilgili olumlu yorumlarin dijital
alanda paylasilmasi durumunda yeni bir tiiketiciyi de etkisi altina alacagi gézlemlenmistir. Dijital alanda
rekabet kosullarinin daha fazla oldugu g6z oniine alindiginda, satin alinabilecek iirlinlerin ¢ok fazla
alternatifi oldugu soylenebilir. Bu alternatifler igerisinde, tercih edilen olabilmek igin fenomenlerin
pazarlama stratejileri ile kendi kitlesini etkileyebilmesi sayesinde miimkiin olabilir. Dijital medya,
tilkketicinin iirlin hakkinda satin almadan 6nce fenomenler araciligryla arastirma yapabilecegi bir alandir.

Isletmeler dijital pazarlama stratejileri sayesinde miisteri porfoylerini genisletip dijital platformlardan
hizmet vermeyi amaglamaktadirlar. Gelisen teknolojiyle birlikte degisen pazarlama stratejilerinden biri
haline gelen fenomen pazarlama yontemi, isletmelerin liriin veya hizmeti hakkindaki deneyimlerini
icerikler ile takipgileriyle paylagmasidir. Dijital medya kanallari ile yapilan bu pazarlama, hedef kitleyi
belirleme, miisteriyi ¢ekme ve hizli geribildirimle birlikte iletisimin saglanmasi agisindan 6nemlidir.
Geleneksel pazarlama stratejilerine gore dijital pazarlama, miisteri bilgileri edinme, tim giin
miisterilerine ulagabilme imkan1 ve davraniglarini analiz etmek gibi isletmeler agisindan 6nemli bilgiler
Saglamasi sebebiyle Onemli olarak degerlendirilmektedir. Dijital pazarlama isletmelere siirekli
kendilerini yenileme ve bu alanda aktif olma zorunlulugu da getirmektedir. Bu sayede miisterinin
beklentileri dogrultusunda onlara katma degeri daha yiiksek {iriin satabilme imkani sunmaktadir.
Isletmelerarasi rekabetin artmasina neden olan dijital pazarlama tiiketici agisindan fiyatlarin
karsilastirilarak daha uygun iiriin veya hizmeti segme olanagi vermektedir.

Fenomen pazarlama igletmelerin kendilerini tanitarak, tiiketicinin satin alma kararini etkileyip marka
sadakati olusturmak amaciyla kullanilan bir stratejidir. Tutundurma faaliyetlerini ger¢eklestirebilmeleri
icin sosyal medyanin en 6nemli pazarlama kanali olarak goriilen fenomenlerle, reklam verme olanagi
saglamaktadir. Bunlar belirli konularda igerikleri kendileri iiretirken paylagimlar yaparak, yapilan
paylagimlara olan erigsim ve begeni sayilariyla kag kisiyi etkileyebildiklerini isletmelerle veri olarak
paylasabilmektedirler. Sosyal medya fenomenlerinin takipg¢i sayilarinin oldukca fazla olmasi ve geri
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bildirim saglamasimin farkina varan isletmeler ise miisteri potansiyellerini ve dijital mecradaki
bilinirligini arttirmak i¢in fenomeleri tercih etmeye baglamiglardir.

Sosyal medyadaki fenomenler, kullandiklar {iriinlerden dolastiklar yerlere kadar birgok faaliyetlerini
paylasmalar1 sonucundaki begenen kisileri ve takip edenleri bilgilendirerek etkilemektedirler. Bu sayede
isletmelere potansiyel miisteri saglama konusunda verimli olacagi diisiiniilerek referans
olabilmektedirler.

Yeni nesil tiiketicileri kazandirip mevcut miisterilerine de dijital alan sunmay1 amaglayan isletmeler
bunlara fenomenler sayesinde daha hizli ulasmaktadirlar. Boylelikle tiiketici isteklerini analiz ederek
degerlendirebilmektedirler. Miisteriler yapacaklari satin almalarda iiriinleri alan diger kullanicilar veya
deger verdigi kisilerin yorumlarimi dikkate almaktadirlar. Bu sebeple sosyal medya da kendileriyle
baglantili olacagini diisiindiikleri fenomenleri takip ederek bunlarin yaptig1 paylasimlar: dikkate alir ve
bu dogrultuda harekete gecerler.

Takip edilen fenomenler, yayimladiklar1 bilgilerle tiiketicilerin iiriine kars1 tutum ve davraniglarinda,
yapacaklar1 aligveriglerinde yonlendirici olabilmektedirler. Bunun farkinda olan isletme sahipleri
tilketicileri etkilemek i¢cin bu yonlii reklamlar vererek wvarliklarini fenomen reklamiyla dijital
platformlarda gostermektedirler. Boylece takipgileri i¢in rehber edinilen fenomenler, isletmelerin
tiriinlerini tcret karsiligr tiiketiciye giiven verebilecek igeriklerle sunarak tanitim yapmaktadirlar. Bu
sayede tiiketicilerin markaya kasi olan hislerini pozitif etkileyerek olumlu yonde yonlendirmis
olmaktadirlar. Geleneksel yontemlerden farkli olarak goriilen dijital pazarlama, tiiketicinin ihtiyacin
daha hizl1 tespit ederek isteklerine zamaninda karsilik vermektedir.

Tiiketicinin Uriinii tercih etmesiyle baslayan ve devaminda marka sadakatini olusturacak faktorlerin
dogru analiz edilmesi isletmeler agisindan 6nemlidir. Isletmenin degerli bir parcasi olan marka,
rakiplerine karsi rekabet ortaminda pozitif etkiye neden olmaktadir. Rekabet¢i ortamda fistiinliik
saglamay1 amaglayan isletmeler miisterilerinin sadakatini hedeflemektedir. Tekrarlanan satiglari
saglayabilen isletmeler miisteri sadakatini marka sadakatiyle de birlestirerek satiglarinda devamlilik elde
edebilmektedirler.

Dijital pazarlamada fenomenlerin, tiiketicilerin satin alma karar1 ve marka sadakatine etkisi, elde edilen
etki katsayilarina gore dijital pazarlama degiskeninin istatistiksel olarak anlamli olmasindan dolay1,
fenomen etkisi modelde kismi araci degiskendir. Isletmeler, iyi bir analizden gegirilerek hangi iiriinii,
hangi fenomene, hangi saatler arasinda, hangi sosyal medya kanallarinda yayinlamas1 gerektigini tespit
etmesi durumunda tiiketicilerin satin alma kararina dogrudan etkisinin olacag: goriilmektedir.

Dijital pazarlamada fenomenlerin marka sadakatine etkisinin fenomen reklamlar1 araciligiyla tiiketicinin
iriinii satin aldiktan sonra ki isletme hakkinda yine ayni sosyal medyalar araciliiyla iyi yorumlar,
begeniler, begenilerine dair tiikketicilerin paylasimlari, {irliniin zamaninda génderilmesi ve gonderdikten
sonraki asamalarinda takip edilerek geri bildirimlerin olumlu olmasini saglayarak marka sadakatine
olumlu etki yaratacagi diisiiniilmektedir. Dijital pazarlamada fenomenlerin marka sadakatine direkt
etkisinin reklam alanlarinda igeriklerin daha toplumsal, gerg¢ekei, kendisinin de kullaniyormus hissi ile
reklamlarinin siirekli yapilmasi, kendilerine giiveni olan kitlesinin markaya olan sadakatlerini
artirmaktadir.

Dijital pazarlamada fenomenlerin marka sadakatine etkisinde iiriiniin satildiktan sonraki olumlu veya
olumsuz geribildirimler sonucunda sekillendigi tiiketici satin alma kararinin araci degisken rolii
oldugunun gostergesidir.

Bu aragtirma, 6zel sektore, pazarlama kuruluslarina, 6grencilere, akademisyenlere ve konu ile ilgilenen
herkese fikir olmasi Ongoriilmektedir. Giinliikk hayatta toplumun cevresi reklamlarla sarilmisken,
bunlardan biri ya da bir ka¢i mutlaka dikkat ¢cekecek, bilingaltinda yer edecek hatta tiiketiciyi etkileyerek
satin almaya yonlendirecektir. Biitiin reklamlarin arasinda 6n plana ¢ikarak akilda kalmak, tiiketicide
satin alma etkisi yaratmak isteyenler i¢in ¢6ziim 6nerilerinde bulunulan bu arastirma, hedef kitlesi genel
halk olan pazarlamacilarin, tiiketicilerini nasil etkileyebilecegi bakimindan bir kaynak oldugu
distiniilmektedir.

Literatiirde ele aliman bu calismalardan goriildiigii iizere yaptigimiz caligmayr destekler nitelikte
sonuglara ulasilmigtir. Gelecek aragtirmalarda sosyal medyada ¢abuk parlayan ve genis kitlelere sahip
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olan fenomenler ile, yine sosyal medyada genis kitlelere hitap eden iinlii kisiler arasindaki farklara
yonelik tanimlayic1 ¢alismalar yapilabilir. Sosyal medya fenomenleri araciligi ile satin alan ve
devaminda o {irline karsi olusan sadakati gergeklestiren tiiketicilerin deneyimlerine yer verilip varsa
sorunlarina karsilik ne gibi 6nlemlerin alinabilecegi ile ilgili ¢dziim Onerileri tespit edilebilir. Yapilan
bu calisma neticesinde isletmelerinde sosyal medya fenomenleri ile reklam uygulayacag: diistintiliirse
bu calismadan elde edilen verilere gore reklamin en verimli kullanilmasi gerektigi hakkinda bilgi
edinilebilir. Tiiketicinin medeni durum, cinsiyeti, yasi, tiiketicilerin internette en ¢ok zaman gegirdigi
saat dilimleri, sosyal medya fenomenin iyi belirlenmesi gibi isletmelerin dikkat etmesi gereken veriler
tespit edilmistir. Isletmelerin reklam verecegi iiriine en uygun fenomeni tercih etmesi gerekmektedir.
Takipei sayisinin ¢ok fazla olmasi her reklam getirisinin ayn1 olacagi anlamina gelmeyerek fenomenin
icerik tireticisi, 6zgiin, kitlesi tarafindan saygin olduguna dikkat edilmesi gerekmektedir. Fenomenler ve
isletmeler arasinda olusan bu dijital isbirligi siirecinde isletmelerde toplumun sosyal medya
fenomenlerine kars1 duydugu giiveni artiric1 gabalarda gergeklestirebilirler. Isletmelerin iizerine diisen
bu gorevlerin en basinda ise fenomenler araciliyla reklamini yapmis olduklari iiriinlerin tiiketicilere
ulastirma asamasinda gergekten kalite ve satis sonrasi miisteri iligkilerini iyi yonde saglamasi
gerekmektedir. Yapilan bu ¢alisma hem fenomenlerin takipgilerine karsi giivenini hem de isletmelerin
markalarini tutundurmalar1 agisindan olduk¢a 6nemlidir.

Bu alanla ilgili yapilacak olan diger ¢aligmalarda hem isletme agis1 hem de fenomenler agisindan ileriki
caligmalara katki saglayacagi diisiniilmektedir.
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Extensive Summary
1. Introduction

In the new generation societies, the phenomenon of consumption behavior has begun to come to the fore
in a hedonistic way rather than the traditional one with the dimension of emotion, experience and feeling.
The digital environment has become very popular today and its effect is seen in every field.

Marketing communication strategies developed for the customer, whom he sees as the final consumer,
are arranged according to the expectations, qualifications and needs of the consumers. These digital
environments come to the forefront by offering various opportunities for the product or service to be
marketed to reach a wider consumer. Unlike traditional mass marketing communication, which loses its
validity over time, digital marketing also allows for scope expansion. Digital environments remove
geography and time constraints for businesses to connect with wider audiences. This feature also offers
important opportunities for small and medium-sized companies to take place in markets that are difficult
to enter.

2. Methodology

Since digital marketing activities are very comprehensive and detailed, businesses should integrate them
into traditional marketing activities in the best way when using digital marketing methods. It is to
determine to what extent consumers can affect their purchasing decisions through the phenomenon that
will affect consumers' preferences through the Internet, and its effect on brand loyalty.

In this study, associate, undergraduate, master's and doctoral students' status of following influential
people in social media, whether they buy a product by being influenced by these people if they follow
them, and if they buy it, to what extent their loyalty to that product or service and to all of them internet
phenomena. It is aimed to examine the determination of whether they have an effect.

The benefits of digital marketing activities for businesses are reaching large audiences, promoting and
selling their products or services, and performing customer analysis quickly and easily. As for the
benefits to consumers, they can contact businesses at any time, convey their requests and complaints,
and guide them in line with their wishes by being involved in product or service development processes.
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3. Findings

SEM findings According to the findings, the effect of Digital marketing and Phenomenon effect on
Brand loyalty and the effect of Digital marketing on Phenomenon effect were found statistically
significant. With this result, all the research hypotheses are accepted. According to the SEM model,
Digital marketing has only a direct effect on Brand loyalty and this effect is calculated as 0.172. The
direct effect of the phenomenon effect on brand loyalty was calculated as 0.596, the indirect effect of
the digital marketing variable arising from the phenomenon effect variable as 0.291 and the total effect
as 0.463. When the effect coefficients are examined, it is seen that digital marketing is effective on both
brand loyalty and the effect of the phenomenon, and the effect of digital marketing on the phenomenon
is higher.

4, Results

Phenomenon marketing is a strategy used by businesses to introduce themselves, influence the
purchasing decision of the consumer and create brand loyalty. It provides the opportunity to advertise
with the phenomena that are seen as the most important marketing channel of social media so that they
can carry out their promotional activities. While they produce content on certain topics themselves, they
can share with businesses how many people they can influence with the number of access and likes to
the shares made. Realizing that social media phenomena have a large number of followers and provide
feedback, businesses have started to prefer phenomena to increase their customer potential and
awareness in the digital media. Businesses that aim to bring in new generation consumers and offer
digital space to their existing customers are able to reach them faster thanks to phenomena. In this way,
they can analyze and evaluate consumer requests. Customers take into account the comments of other
users who buy the products or the people they value in their purchases. For this reason, they follow the
phenomena that they think will be related to them on social media, take into account their posts and take
action in this direction. The phenomena that are followed can be a guide in the attitudes and behaviors
of the consumers towards the product and in the shopping they will make with the information they
publish. Being aware of this, business owners show their presence on digital platforms with phenomenon
advertisements by advertising in this way to impress consumers. Thus, the phenomena, which are taken
as a guide for their followers, promote the products of the enterprises with content that can give
confidence to the consumer for a fee. In this way, they affect the feelings of consumers towards the
brand positively and direct them in a positive way. Digital marketing, which is seen as different from
traditional methods, determines the needs of the consumer faster and responds to their requests in a
timely manner. It is important for businesses to correctly analyze the factors that start with the
consumer's preference for the product and subsequently create brand loyalty. The brand, which is a
valuable part of the business, causes a positive effect in the competitive environment against its
competitors. Businesses aiming to excel in a competitive environment aim at the loyalty of their
customers. Businesses that can provide repeat sales can achieve continuity in their sales by combining
customer loyalty with brand loyalty. In digital marketing, the effect of phenomena on consumers'
purchasing decision and brand loyalty is a partial mediator variable in the model, since the digital
marketing variable is statistically significant according to the effect coefficients obtained. It is seen that
if businesses, through a good analysis, determine which product, which phenomenon, in which hours,
and on which social media channels they should publish, it will have a direct impact on the purchasing
decision of consumers. In digital marketing, the effect of phenomena on brand loyalty through
phenomenon ads, good comments about the business after the consumer's purchase of the product,
through the same social media, likes, sharing of consumers about their likes, sending the product on
time, and following the post-posting stages, thus ensuring a positive effect on brand loyalty. is thought
to create. In digital marketing, the direct effect of phenomena on brand loyalty, the fact that the content
in advertising areas is more social, realistic and with the feeling that they are using it constantly,
increases the loyalty of the self-confident audience to the brand. In digital marketing, it is an indication
that the consumer purchasing decision, which is shaped as a result of positive or negative feedback after
the product is sold, has a mediating variable role in the effect of phenomena on brand loyalty. This
research is expected to be an idea to the private sector, marketing institutions, students, academics and
anyone interested in the subject. While the society is surrounded by advertisements in daily life, one or
a few of them will definitely attract attention, become subconscious, and even influence the consumer
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to buy. This research, which offers solutions for those who want to stand out among all advertisements
and create a purchasing effect on the consumer, is considered to be a source in terms of how marketers
whose target audience is the general public can affect their consumers.

3029



	Makale24-3006-3029-1954



