Publication frequency

Ululslararas1 Ekonomi ve Siyaet Bilimler Year/ Yil: 6

; .. (June-December) .
Akademik Arastirmalar Dergisi Type Volume / Cilt 6
""""""""" Scientific Journal (Peer-Reviewed) Number/ Say:: 14
International Journal of Economics And Political Sciences Language 2022/1
Academic Researches English/Turkish ISSN: 2564-7822

ISSNND: 25637822

TUKETICILERIN SOSYAL MEDYA FENOMENLERINE HANGi OLCUTLERE GORE
GUVENDIGINE DAIR BiR ARASTIRMA
(Sayfa 90-103)

Prof. Dr. Murat SEZGIN

Usak Universitesi Iletisim Fakiiltesi
Halkla Iliskiler ve Reklameilik
ORCID ID0000-0003-2200-3301
murat.sezgin@usak.edu.tr

Halime CETIN (Yiiksek Lisans)
Usak Universitesi Lisansiistii Egitim Enstitiisii
Halkla iliskiler ve Reklamcilik
ORCID ID 0000-0002-0051-826X
halime.ctinn@gmail.com
0z

Internetin gelismesi ile birlikte ortaya ¢ikan sosyal medya platformlari, iki yonlii simetrik iletisim modelini de
beraberinde getirmistir. Bu platformlarda ¢ok zaman gegiren bireyler i¢in amag¢ sadece eglenmek olmaktan
¢ikmigtir. Kullanicilarin, yalnizca eglence amagh vakit gecirdikleri bir ortam olmaktan ¢ikan sosyal medya
platformlari tiiketim tercihlerinin ve satin alma davraniglarinin belirlendigi mecralara doniismiistiir. Sosyal medya
fenomenleri bu noktada etken olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bireylerin goziinde birer kanaat dnderine doniigsen
sosyal medya fenomenleri markalar i¢in de 6nemli olmaktadir. Influencer Marketing olarak adlandirilan, bazi
kaynaklarda dilimize “Hatirli Pazarlama” olarak gevrilen bu kavram, sosyal aglar {izerinden sosyal medya
fenomenleri araciligi ile gergeklestirilen bir pazarlama faaliyetidir. Markalar ile satig ortakligi, is birligi gibi
anlagmalarda bulunarak takipgi kitlesine ulasan etkileyiciler, tiiketicilerin giivenini ve sevgisini kazanmistir. Bu
aragtirmada, tiiketicilerin sosyal medya fenomenlerine hangi olgiitlere gore giivendigi sorusunun cevaplari
aragtirtlmis, ¢cevrimigi anket yontemi ile arastirma gerceklestirilmigtir. Arastirma sonucunda tiiketicilerin sosyal
medya fenomenlerinin daha ¢ok kisilik 6zelliklerine, takipgileri ile kurduklari interaktif iletisime ve kisisel i¢erik
paylasimlarina gore giivendikleri tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Sosyal Medya Fenomenleri, Hatirli Pazarlama, Giiven Kavrami

A RESEARCH ON WHICH MEASURES CONSUMERS TRUST SOCIAL MEDIAPHENOSOPES

Abstract

Social media platforms that emerged with the development of the Internet have brought with them the two-way
symmetrical communication model. For individuals who spend a lot of time on these platforms, the purpose is no
longer just to have fun. Social media platforms, which have ceased to be an environment where users spend time
only for entertainment purposes, have turned into channels where their consumption preferences andpurchasing
behaviors are determined. Social media phenomena emerge as a factor at this point. Social media phenomena that
turn into opinion leaders in the eyes of individuals are also important for brands. This concept, which is called
Influencer Marketing and translated as "Remembrance Marketing" in some sources, is a marketingactivity carried
out through social media phenomena over social networks. Influencers, who reached their followersby making
agreements with brands such as sales partnerships and collaborations, gained the trust and love of consumers. In
this research, the answers to the question according to which criteria consumers trust social media phenomena
were investigated, and the research was carried out with the online survey method. As a result of the research, it
has been determined that consumers trust social media phenomena more according to their personalitytraits,
interactive communication with their followers and personal content sharing.

Keywords: Social Media, Social Media Phenomena, Remembrance Marketing, The Concept of Tru
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Giris

Her gecen giin hizla yasanan teknolojik gelismeler hayatin her alanim etkilemektedir. Ozellikle iletisim alaninda
yasanan gelismeler ile bireylerin pasif oldugu geleneksel medyanin yerini, bireylerin aktif oldugu, ¢ift yonlii
etkilesimin olanakli kilindig1 yeni medya almistir. Sosyal medya; kullanicilarin kendilerini ifade ettikleri ve diger
kullanicilar ile baglantida kaldiklar1 bir mecra olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Sosyal medya mecralar araciligiyla
bireyler bircok konu hakkinda fikir sahibi olmaktadir. Zamanlarmin biiyiik bir boliimiinii sosyal medya
mecralarinda gecirmeleri, pazarlama dahil bir¢ok sektoriin de bu mecralarda faaliyet gostermesine neden olmustur.
Sosyal medyada pazarlama ise, tiiketicilerin siirece daha fazla dahil oldugu, interaktif katilimla gergeklesen bir
pazarlama anlayisidir.

Son zamanlarda sik sik duydugumuz “Influencer” kavrami dilimize “Fenomen” olarak¢evrilmistir. Fenomenler
¢esitli mecralarda sosyal yasantilarini paylasmalarinin yani sira, markalarla is birligi ve satis ortakligi yaparak
genis bir tiiketici Kitlesine ulagsmaktadir. “Influencer Marketing” olarak adlandirilan bu durum dilimize bazi
kaynaklarda “Hatirli Pazarlama”, “Etkileyici Pazarlama” kavrami olarak ge¢mistir. Tiiketiciler tarafindan
kendilerine kanaat onderligi rolii verilen sosyal medya fenomenleri, tiiketicilerin tiiketim aligkanliklarimi, marka
tercihlerini hatta yagamtarzlarini etkilemektedir. Bu durumun giiniimiizde popiilerligini korudugunu ve etkisinin
artarak devam ettigini sdylemek miimkiindiir. Bu noktada tiiketicilerin sosyal medya fenomenlerine duyduklari
gliveninkaynagini arastirmak, arastirmanin amacini olusturmaktadir. Calisma kapsamindatiiketicilerin sosyal
medya fenomenlerine hangi dlgiitlere gore giivendigi arastirilmig ve sadece Instagram mecrasi ele alinarak burada
faaliyet gosteren fenomenlerintiiketiciler tizerindeki etkisi tespit edilmeye calisiimastir.

1.1Sosyal Medya

Insan sosyal bir varliktir ve yasamu siiresince bireylerle iletisim kurarak gesitli ortamlarda, topluluklarda yer alir.
Bu iletisim ge¢misten giiniimiize farkli sekillerde, farkli mecralarda, farkli igeriklerle meydana gelmistir ve hala
degismeye ve gelismeyedevam etmektedir. Glinlimiizde iletisim artik dijital ortama taginmis durumdadir. Bu
noktada karsimiza sosyal medya kavrami ¢ikmaktadir. En sade anlatimla sosyal medya, bireylerin internet
tizerinden yer ve zaman sinirlamasi olmadan fikirlerini belirtmelerine olanak taniyan, internetin sundugu ¢oklu
ortam ozelliklerini sinirsiz birgekilde kullanim olanagi taniyan ayni zamanda baska bireyler ile ortak goriis
aligverisine ve paylasima dayali bir interaktif ortamin varligim hayata gegiren bir genis tabanli alan olarak
tanimlanabilir (Bulunmaz,2011: 29).

Geleneksel medya ile karsilastirildiginda, sosyal medya bireylerin kendisineigerik iireticisi olma olanagi tanimistir.
Bireyler, sosyal medya araciligtyla kolay bir sekilde bilgilere ulasabilir, bilgi paylasabilir, bir konu hakkinda igerik
uretebilir hale gelmistir. Sosyal medya ile birlikte, tek yonlii iletisimin yerini iki yonli simetrik iletisim modeli
almistir. Boylece karsilikli bir etkilesim siirecinin etkin oldugu, bireylerin aktif oldugu bir ortam meydana
gelmistir. Ek olarak sosyal medya, bireylerin yalnizca bilgi aldig: degil, eglenceli vakit gecirdigi, rahatlamak i¢in
kullandig1 bir ortam olarak kargimiza ¢ikmaktadir. Sosyal medya bi¢im ve igerik yoniinden genis bir ¢esitlilige
sahiptir. Sosyal medyanimbi¢imleri, Facebook, Instagram, Twitter, YouTube, bloglar, wikiler ve forumlar olarak
belirtilebilir. Bireyler bu igeriklerle birbirleri ile etkilesimde bulunabilmektedir.

111 Facebook

Giintimiizde yaygin olarak kullanilan, kullanicilara baglanti kurma imkéan1 taniyan Facebook, Subat 2004 yilinda
Mark Zuckerberg ve arkadaslari tarafindan kurulan ve diinyada kisa siire i¢inde ¢ok sayida kisi tarafindan
kullanilir hale gelen bir platform olarak karsimiza ¢ikmaktadir. (Isik ve Topbas, 2015:324) Kuruldugu tarihten
bu yana daha fazla iilkede hizmet vermesi, daha genis Kitlelere hitap etmesine olanak saglamistir. Kullanicilar,
kisisel bilgileri ve olusturduklar: sifreleri ile hesaplarina erisim saglar. Duvar ad1 verilen ekranda, kiginin profil
ve kapak fotografi ile bazi bilgileri yer alir. Aranan verileri bulmay1 kolaylastiran bu 6zelligin yan1 sira durum
giincelleme, fotograf paylagma, begenme ve yorumda bulunma gibi 6zellikleri de blinyesinde bulundurur. Bireyler,
arkadaslik kurmak i¢in istek gonderebilir ve kars: taraf kabul ettiginde iki kisi Facebook araciligi ile hesaplar
birbiri ile etkilesim halinde olur. Bdylece kullanicilar birbirlerinin bilgilerini gorebilirken giinliik akiglarina da
tanik olabilmektedir (Caers vd., 2013:984). Bireyler gibi bazi kurum ve markalar da Facebook platformunu etkin
bir sekilde kullanmaktadir. Daha fazla kullaniciya ulagabilmenin yani sira tanina bilirlik ve hatirlanabilirlik
noktasinda da katki saglamaktadir.

1.1.2 Twitter

Bireylerin fikirlerini aktarabildikleri, kars1 tarafin da diislincelerini okuyup yorumlayabildigi bir sosyal medya
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platformu olan Twitter,2006 yilinda kurulmustur. Tweet ad1 verilen mesajlar aracilig1 ile paylasim yapilan sosyal
agda, kullanicilar hesaplarini agik ya da gizli tutabilmektedir. Bireylerin popiiler konulari takip etmede ¢ok tercih
ettigi bir ag olan Twitter’in “Trend Topic” ad1 verilen, giiniin en ¢ok konusulan konularinin yer aldig1 bir alani
vardir. Kullanicilar bu konular hakkinda fikirsahibi olup kendi goriislerini dile getirebilmektedirler. Takip edilen
tweet’lere yorum yapma, paylasma, “Retweet” adi verilen iglem ile yeniden kendi yorumlari ile paylasma
olanaklarina sahip olan bireyler ¢ift yonlii iletisim kurabilmektedir. Gu ve digerlerine gore, Twitter’t diger
platformlardan ayristirarak 6n plana ¢ikaran 6zelligi Micro blog platformlar igerisinde fikir iireten ve paylasan bir
topluluk olusturabilme kapasitesinin var olmasidir (Can, 2016:40).

1.1.3 Instagram

Ingilizce anlik anlamina gelen ‘instant’ ve telgraf anlamina gelen ‘telegram’kelimelerinin birlesimi olan Instagram.
2010 yilinda kurulan bir mobil sosyal ag sitesidir. Bir fotograf ve video paylasip yayinlama sitesi olan Instagram,
bireylerin ¢esitli gonderiler olugturup ister hesabini gizli tutarak yalnizca takipgileri ile paylastigiister agik hesap ile
uygulamayi kullanan diger bireylerle etkilesim kurabilecegi bir sosyal mecra olarak karsimiza ¢tkmaktadir. Diinya
genelinde yogun bir sekilde kullanilan bu mecra ocak ay1 2022 verilerine gore toplam 1,28 Milyar kullaniciya
sahiptir (Statisca, 2022).

Kullanicilar Instagram ile ¢esitli anlarini gonderi, video, story ve reels gibi gesitli formatlarda paylasabilmekte ve
diger bireylerin paylastigi icerikleri begenebilmekte, yorum yapabilmekte ve kaydedebilmektedir. Bunun yani sira
etiketleme, Direct Message (DM) iizerinden mesajlasma, goriintiilii konugsma hatta birden fazla kisiyle ayni1 anda
goriintiilic konugma gibi islevlerden deyararlanabilmektedir. Instagram iizerinden canli yaymlari izleyebilirken,
canli yayin olusturabilir, baska bir kisinin canli yaymn davetine onay vererek ortak bir yayin da
gerceklestirebilmektedir. Bireylerin sosyallesmesine olanak taniyan Instagram, kullanicilarin uzun siireli
videolarmi paylasabildikleri Instagram Television (IGTV) gibi baz igerikleri kaldirarak yerine farkli igerikler
eklemeye ve kullanicilarin deneyimine sunarak gelismeye devam etmektedir. Zamanlarinin biyiik bir
¢ogunlugunu bu mecrada harcayan kullanicilar, glindem, spor, magazin gibi olaylar1 takip etmenin yani sira
markalar1 da takip ederek“Dilek Listesi” ad1 verilen kissmdan markalar ve butiklerden aligveriste yapabilmektedir.
Bu noktada markalar da bireyler kadar aktif olmak durumunda ve bumecray: etkin bir sekilde kullanmaktadir.
Instagram, pazarlama i¢in yeni firsatlar sunmaktadir. Bu yaygin platform, diinya ¢apindaki bilinilirligi artirmak ve
¢evrimici pazarlama yapmak i¢in iyi bir stratejidir (Goodwin 2016:5). Markalar, Instagram iizerinden iiriin ve
hizmetlerini tanitabilmekte, hedef Kitlesi ile iletisim kurabilmekte ve satis yapabilmektedir. Instagram’in
dogasinda bulunan gorsel giicli, kullanicilarin marka hakkinda gonderilen gorseller dogrultusunda dilek ve
eylemlerini ikna edecek duygular1 harekete gegirmek i¢in markalara firsatlar saglar (Zolkepli vd. 2015:5). Bu
mecrada ¢okga vakit harcayan bireyler ¢esitli reklamlara maruz kalmakta ve aslinda eglence ya da bilgi arayisi
icin gecirdigi siire zarfinda tiiketim tercihleri baskalar1 tarafindan belirlenebilmektedir. Kanaat 6nderi olarak bu
mecrada yer alan Instagram Fenomenleri tiiketiciler ve marka arasinda bir koprii gorevi goriiyor denebilir.
Denedikleri, ig birligi, satis ortakligi yaptiklari markalar ile ilgili tiiketicilerin tiiketimtercihlerini etkileyen
fenomenler bu mecrada markalar i¢in 6nemli bir yere sahiptir.

1.2 Sosyal Medya Fenomenleri

Internetin gelismesi ile birlikte ortaya ¢ikan sosyal medya araglari, yasamdabircok degisiklige neden olmustur.
Daha once bahsedildigi gibi yalnizca bireylerin giinlilk yasantilarinda ya da medya kullanimlarinda degil aym
zamanda markalarin datercihlerinde etkili olmustur. Tuten ve Solomon’a gore sosyal medya katilimi oldukga
dnemli bir yaklagimdir. Oyle ki pazarlamanin 4P bilesenleri igerisine 5. Olarak eklemeyi énermislerdir. (Tuten ve
Solomon, 2014) Sosyal medya fenomenleri de bu pazarlamanin en énemli yapi taglarindan biridir. Yayginlasan ve
gelisen teknoloji ¢cogu seyi dijital ortamatagimis, birgok sektor gibi reklam ve pazarlama alanlarinda da etkisini
gostermistir. Bu noktada geleneksel medyada tercih edilen tinlii kullanimi, sosyal medyada mikro {inli
(Microcelebrity) olarak adlandirilmaktadir. Influencer’lart mikro ve makro influencer’lar olarak ikiye ayirmak
miimkiindiir. Giiniimiizde sosyal medya mecralarinda hatirl kisiler, tinliiler veya tinlinii sadece sosyal medya
tizerinde kazanmig olan kisiler, fenomen olarak adlandirilmaktadir (Yaylagiil, 2017:222). Makro influencer’lar
genisge bir takipei kitlesine sahiptirler ve takipgilerinin 6zellik ve egilimleri konusunda detayli bir bilgiye sahip
degildirler. Mikro influencer’lar ise daha az sayida takipgiye sahip, ama aralarindaki iletisimin daha gii¢lii oldugu
ve tiikketicinin sosyal grafiginde dogrudan etkili olan kisilerdir. Fikir liderleri olarakta tanimlanan fenomenler, bir
iriin ve hizmet hakkinda tavsiyelerde bulunarak diger bireylerin diigiincelerini etkileme giiciine sahiptir (Veissi,
2017:13). Brown ve Hayes’e gore, son yillarda oldukga etkili hale gelen influencer’lar tiiketicilerin satin alma
kararmi1 Onemli Olgiide etkilerken aymi zamanda tiiketiciler tizerindeki sorumlulugu da iizerlerine almig
olmaktadirlar (Aktaran, Mert, 2018:1313). Bu bireyler sosyal medyada her giin diizenli olarak igerik iireterek ve
takipgikazanarak varliklarini siirdiirmektedirler. Kisisel igeriklerinin yani sira sponsorluigerikler de paylasarak
kullanicilar1 bir {riin/hizmet hakkinda bilgilendirip, yorumlarini paylagarak aslinda tiiketicilerin tiiketim
aligkanliklarini ve tercihlerini etkilemektedirler.
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Kendileri i¢in markalama yapan influencer’lar ayn1 zamanda bir marka iginde olduk¢a 6nemli bir noktadadir.
Cilinkii bu bireyler takipgilerinin sevgisini vegiivenini kazanarak aslinda kullanicilarin géziinde birer kanaat 6nderi
haline gelmistir.Markalar bu dogrultuda influencer’lar ile is birligi igine girerek tirtinlerini daha hizl bir sekilde
bireylere tanitabilmekte ve etkisini artirabilmektedir. Sosyal medya fenomenleri fotograf, video, canli yayin gibi
iceriklerle takipgi Kitlesine ulagsmakta, ilgi ¢ekici igeriklerle kegfet ekraninda yerini alarak taninirh@imni artirmakta
ve yeni takipgiler kazanmaktadir.

1.2.1 Instagram Fenomenleri

Mikro iinlii (Influencer) kelime olarak “etki” anlamina gelmektedir. DijitalAge, influencer’i “Ozellikle sosyal
medya ve dijital video kanallarindaki etkili takipgikitlesi ile ilgili yogun etkilesim halinde olan ve bu kitleye
sunduklar ve tamittiklar1 hertiirlii tirtiniin hem triiniin markalagsmasi siirecine hem de geri doniis hizli satig islemine
katk1 saglayan yeni bir reklam ajansi yontemidir. Bu tarzda ¢alisan kisi ve gruplara “Influencer” adi verilir (Digital
Age, 2016) seklinde tanimlamaktadir.

Instagram mecrasinda faaliyet gosteren fenomenler bu uygulamanin sundugu igeriklerden yararlanarak
kullanicilara etkin bir sekilde ulasabilmektedir. Instagram’in bireyler tarafindan yogun kullanilmasi ve
zamanlarinin bityiik cogunlugunu bu mecrada gegiriyor olmalari Instagram fenomenlerini bu noktada dahagok ¢aba
harcamaya itmektedir. Takipgi sayisin1 ¢ogaltma, daha ¢ok insana ulagma veiyi bir algi olusturabilmek igin 6zgiin
ve siirekli olarak igerik paylasmalart gerekmektedir. Instagram’in gesitli 6zelliklerini ilgi ¢ekici bir sekilde
kullanarakmoda, sa¢ bakimi, cilt bakimi, makyaj gibi igerikler olusturarak takipgilere sunmaktadirlar.

Feldman’a gore Instagram, fenomen pazarlamasi i¢in pazarlamacilarin en sevdigi platform haline gelmistir. Bu
platformun bir sosyal medya fenomeninin adi ile biitiinlesmis indirim kodlar1 yaymnlama firsati sunmak gibi
yaratici stratejileri igerdigi tespit edildi (Lee vd,. 2021:79). Instagram’in bu etkinliginin farkinda olan markalar
instagram fenomenleri ile is birligi i¢inde olmaktadir. Uzun siiren ¢abalar ve yiiksek maliyetlerin yani sira bireyler
tarafindan sevilen bir influencer’in {iriin hakkinda olumlu bir yorumda bulunmasi ya da onu ilgi ¢ekici bir sekilde
tanitmasi markalar igin ¢ok iyi bir firsat olmaktadir. Cok iyi bir firsat olmasinin yan1 sira olumsuz bir yorumda
marka i¢in kotiibir etkiye sahip olacaktir. Instagram fenomenlerinin bu noktada ¢ok etkin oldugunu sdylemek
miimkiin olmaktadir. Kullanicilarin géziinde birer kanaat 6nderi haline gelen etkileyiciler giiniimiiz toplumunda
6nemli bir yere sahiptir.

1.3 Hatirh Pazarlama

Hatirh pazarlama, etkileyicilerin (influencer) gesitli sosyal aglar aracilig ilebir tiriin ya da hizmeti tanitma, hedef
kitleyi etkileyip satin alma davranisina yonlendirmek iizere ger¢eklestirdikleri ¢aligmalardir. Influencer Marketing
kavrammin dilimize c¢evirisi Hatirlhh Pazarlama ya da Fenomen Pazarlamasi’dir (CCMediaHouse, 2016).
Giliniimiizde bireyler bir iiriin ya da hizmeti satin almay1 diisiindiiklerindesatin almadan 6nce o iiriin ve hizmetin
yorumlarina bakma egilimindedir. Odabas1 ve Baris’ a gore bireyler, cevresindeki kisilere damisarak elde ettikleri
kazanimlarin artmasina bagli olarak Onerilere uyum gosterme sonucunda g¢evresindeki kisilerin etkisi altinda
kalmaya daha yatkin olmaktadirlar (Odabasi ve Barig, 2010:270). Degisen ve gelisen pazarlama anlayiginda
fenomenler pazarlama igerisinde onemli bir yerdedir. Takipgilerin giivenini ve ilgisini kazanan fenomenler,
markalar ile is birligi yaparak cesitli iiriin ve hizmetleri tiketicilere tavsiye niteliginde sunarak satin alma
davranisii gerceklestirmelerinde etkide bulunmaktadir. Takip ettigi sosyal medya fenomeninin kullandigt bir
iriine karsi, tiiketicinin ilgisi daha yiiksek olmaktadir (Eksi vd,.2022:78). Hatirli pazarlama genellikle yeni bir
iiriin s6z konusu oldugunda akla gelir ancak bu teknik halihazirda satin alma niyeti agamasinda da etkin sonuglar
verir (Lincoln, 2015: 17). Abidin’ egére, fenomenlerin kigisel igeriklerini de paylasiyor olmasi, tiiketiciler
nezdinde dahaonyargisiz bulundugunu, fenomenlerin ikna etme giiciiniin arttigin1 dile getirmektedir (Abidin,
2015:12).

Matthew’a gore, tiiketicilerin markalarin kendisine giivenmek yerine figiincii bir géze giivenme olasiliklar1 daha
yiiksektir. Influencer tek bir takipgiyi degil o kisinin agin1 da getirir. Yalnizca bir pazarlamaci olarak degil ayni
zamanda bir arkadas olarak siireci ilerleten fenomenler markalara olumlu bir katki saglar (Biaudet, 2017:13).
Markalar, fenomenlerin takipgileri ile arasinda kurduklar1 bagin farkinda olarak kendi {iriin ve hizmetlerini tanitma
ve pazarlama noktasinda onlar siirece dahiletmektedir. Fenomen, belli bir kitlenin daima izlendigi, yalnizca bu
samimiyetten vedurumdan kaynakli olmayip aymi zamanda hizli etkilesim olanagindan dolay:1 daetkileyici
pazarlama yontemini kullanan markalar hedef kitleye daha hizli ve etkili olarak ulastiklarini diigiinmektedirler. Bu
baglamda sosyal medya pazarlamasi olduk¢a 6nemli bir hale gelmektedir. Sanal ortamlarda marka igeriklerinin
yer aldig1 reklamlarin engelleniyor olmasi pazarlamacilar1 fenomenlere yakimlastirmigtir (Saritas, 2018:67).
Eker’e gore; bir anlamda agizdan agiza pazarlamanin dijital versiyonu olan influencer marketing, saglikli bir
sekilde uygulandiginda 6zellikle dijital ortamlarda ve deneyim pazarlamasi alaninda markalar i¢in biiyiik bir
pazarlama silah1 olarak kullanilabilecek nitelikte goriilmektedir (Aktaran, Mert, 2018:1314). Markalar, belirli
sosyal etkileyiciler ile ortaklik kurmak, hayal giiglerinden yararlanmak, 6zgiin bir marka bilinci olusturmak igin
etkileyici pazarlamay1 kullanmaktadir (Miller, 2020:130). Kozmetikten spora, ev esyalarindan moda tiriinlerine
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kadar genis bir yelpazede iirlin ve hizmet tanitim1 yapilabilen etkileyici pazarlama ydntemi glinlimiizde ¢ok
kullanilan ve etkisinin 6nemli derecede etkili oldugu bir pazarlama anlayisidir. Hatirli pazarlama da iletisim
ortaminin niteligi ile etkileyicilermarka yerine igerigin yaraticis1 konumuna gelmistir (Coskun, 2018:50). Boylece
ayni zamanda bir tercih haline de gelmektedirler.
1.3.1Instagram Fenomenleri ve Marka is Birligi
Influencer’lar giiniimiizde sosyal aglarda etkin bir sekilde faaliyetlerini siirdiirmektedirler. Instagram, bu noktada
fenomenlerin yogun faaliyet gosterdigi, bireylerin de aktif kullandigi bir mecra olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Paylastiklar1 fotograf, video, hikdye gibi igeriklerle giinden giine daha fazla takipgi kitlesi kazananetkileyiciler,
markalar i¢in de 6nemli bir konumdadir. Ciinkii fenomenler tiiketicilerinsatin alma davraniglarini etkileme de ¢ok
etkin ve onlara ulagmakta diger tanitim faaliyetlerine kiyasla daha hizli olmaktadir. Bu durumda markalar agizdan
agi1za pazarlama calismalarina agirlik vermektedir. Markalar bu siirecte yalnizca var olan {irlin tanitimi degil ayni
zamanda fenomenler ile ortak 6zel {iriinler ¢ikarma yoluna da gidebilmektedir. Sevilen ve giivenilir bulunan
fenomen ile bu yontemle is birligi yaptyor olmak, o etkileyiciye duyulan giiven ve sevgiyi iiriin ve marka i¢in de
duyuluyor olma ihtimalini giindeme getirebilir ve iiriinden beklenen kara ulasmay1 saglama noktasinda etkili
olabilir. Markalar, {iriin ve hizmetlerini tanitmak igin takipgileri ile fikir birligi igerisinde olan fenomenler ile is
birligi yapma egilimindedir. Yetersiz bilgiye sahip tiiketicilerin risk algilamasi yiiksek olurken, fenomene giiven
duyan tiiketicilerin algiladigi risk daha az olmaktadir (Ali, 2022:78). Bu is birligi hem marka i¢in hem de fenomen
icin olumlu etkiler yaratabilir.

1.3.2 Instagram Fenomenleri ve Reklam
Reklam, televizyon, gazete, radyo, billboard, dergi, sinema, internet gibi mecralar araciligiyla ¢esitli mal, {iriin ve
hizmetlerin hedef kitlelere ve tiiketicilere belirli bir ticret karsiliginda tanitilmasidir. Bu isin ana unsurlart; bir iicret
karsihgimdayapilmasi, tanitim yaptiran firmalarin belli olmasi, mal iiriin ya da hizmetlerin tanitimi1 yapilirken genis
hedef kitlelere ve tiiketicilere hitap eden gorsel isitsel ve yazili medya araglarinin kullanilmasidir (Reklam, 2010).
Reklamlar i¢in gegmis donemlerde agirlikli olarak kullanilan, hala varligini siirdiiren geleneksel mecralar yerini
daha c¢ok sosyal mecralara birakmistir. Gelisen internet teknolojisi ile birlikte hayatlarimiza giren sosyal medya,
¢ogu alanda oldugu gibi reklam alaninda da kendini gostermektedir. Ketelaar’a gore; isletmeler, markalarini,
iriinlerini ve hizmetlerini hedef gruplara tanitmak icin sosyal medyanin etkilesimli iletisim giiclinden
yararlanmaktadirlar (alintilayan, Aydin,2018:182). Etkilesimin hizli olmasi, iletisimin ¢ift yonlii gerceklesmesi,
daha az maliyet, bireylerin zamanlarinin ¢ogunu sosyal medyada geciriyor olmasi, isletmelerin pazarlama
faaliyetlerini sosyal aglar izerinden gerceklestirmesinde etken olan faktorlerdendir. Instagram bu noktada,
kullanicilar tarafindan goriintiilenme, begeni, yorum, paylasim, hashtag olusturma gibi igerikleri sayesinde
markalarin kullandigi bir mecradir. Yegen ve Yanik’a gore, Instagram yeni medyanin Kendi i¢indeki boliingiileri
sonucu kisa siire igerisinde asil kimligi olan igerik paylagimini kaybederken, iiriin satma ve aligveris yapma gibi
kodlanmig kimlikler edinmistir (alintilayan, Aslan, 2016:52).
Instagram fenomenleri, bu mecrada markalar i¢in 6nemlidir. Markalar, fenomen/etkileyici olarak adlandirilan
kisiler aracilig1 ile kendi iiriinleri “tavsiye” niteliginde hedef Kitleye ulastirmaktadir (Ozkémiircii, 2017). Icerikleri
etkin sekilde kullanarak c¢ok sayida kullaniciya ulasarak tiiketim aligkanliklarinda etkili olmalari, markalarin
1.3.3 Instagram Fenomenleri ve Satis Ortakhg: (Affihate Marketing)
Internetin gelismesi ile birlikte yeni pazarlama faaliyetleri ortaya ¢ikmistir. Affiliate Marketing olarak adlandirilan,
dilimize “Satig Ortaklig1” olarak gevrilen bu yontem, internet tizerinden yapilan bir pazarlama faaliyetidir. Belirli
bir kitleye hitap eden kisilerin markalarin iiriin veya hizmetlerini internet ortaminda tanitarak satig yapmasi ve bu
satigtan da komisyon almasina Affiliate Marketing adi verilir (Timsah Ajans, 2022). Instagram’in sundugu
ozelliklerden bir tanesi de 10.000 ve iizeri takipgikitlesine sahip olan hesaplara takipgileri ile paylagmak {izere link
paylasma 6zelligi veriyor olmasidir. Genis kitlelere ulagabilen, Instagram fenomeni olarak adlandirilan kisiler bu
ozellik sayesinde gesitli marka ve e-ticaret siteleri ile anlagsmaya vararak satigortakligi yapmaktadir. Bu ortaklik
sonucunda, aldiklar: iriin veya hizmeti kendi deneyimleri tizerinden anlatarak kullanicilara o {iriin ve hizmet
hakkinda bilgi vererektanitimini yapmis olmaktadir.
Giiniimiizde, tiiketiciler bir tiriin ya da hizmeti satin almadan 6nce kullanict yorumlarini okuyarak, yakin ¢evreden
fikir alarak satin alma siirecine devametmektedir. Bu noktada takip edilen, sevilen ve giivenilir bulunan instagram
fenomeninin bir {irlinii deneyimlemis olmasi, o iiriinii dneriyor olmas tiiketiciler nezdinde 6nemli olmaktadir. Bu
onemin farkinda olan markalar ise, fenomenler ile is birligi yoluna gitmektedir. Anlasmaya bagl olarak, bir
kampanya fotograflar, hesap ele gegirmeleri veya canli videolar igeren bir dizi iiriin incelemesinden olusabilir. Bir
influencer kendi marka ve estetigine sahip olsa da markanin hatirlanmasini ve taninmasini saglamak igin marka
ile baglantili unsurlari eklemesi 6nemlidir. (Bigcommerce, 2022)
1.4 Giiven Kavram
Korku, ¢ekinme ve kugsku duymadan inanma ve baglanma duygusu, itimat (Sozluk, 2022) anlamina gelen giiven
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kavrami; hayatimizda bilyiikk 6nem arz eden, ge¢misten giiniimiize tiim iliskilerde olmasi gerektigi savunulan,
giiclii bir duygu olarak kargimiza ¢ikmaktadir. Tam olarak bir tanimi1 yapilamayan bu kavram iliskilerin anahtari
olarak goriilmektedir. Putnam’a gore, bir¢ok insan ikili iligkilerde en 6nemli unsurun giiven oldugunu savunur.
Bir birey karsisindaki kisiye giivenme ihtiyaci hisseder. Birine giivenmek icin onun o beklentiyi karsilama
egilimini, se¢eneklerini, sonuclarmi ve yeterliliklerini bilmek gerekir (alintilayan, Tagpinar, 2012:36). Birey,
kargisindaki kigiyi tanimaya basladiginda ya giiven ya da giivensizlik olusur. Kimi insanlar igin higaldatilmamak,
kot bir sey gergeklesme ihtimalini diigiinmemek iken, kimi insanlar i¢in hep mutlu olmak, siipheye diigmemek,
sevilmek gibi duygu durumlar seklinde karsimiza ¢ikabilmektedir.

Yalnizca ikili iliskilerde degil, toplumun her alaninda etkin olan giiven, toplumsal yasam1 diizenleyen bir unsurdur.
Giivenin olmadig1 bir ortamda saglikli iliskilerden s6z edilemez. Yiiz yiize oldugu gibi sosyal medya ortamlarinda
da durum ayni sekildedir. Kisiler, giiven duyduklari ortamda giiven duyduklart kisiler ile paylasimda bulunmaktadirlar
(Bas, 2018:35). Sadece aile, arkadaglik a¢isindan bakmay1p bu giiveni 6rgiitiginde de diislinmek gerekmektedir. Bir
kurumun imaj ve itibar1 o kurumun giivenilir bulunmast ile dogrudan iligkilidir. Hem kurum igerisinde hem de
kurum diginda giivenkavraminin etken olmasi 6nemli bir unsurdur. Berlin, giiven ve giivensizligi iki boyuttaele
almigtir; Bunlardan birisi kurumlarin sorumluluklarini yerine getirirken dogru, diiriist ve bir sekilde davranacagina
yonelik olan inangtir. Digeri ise devletin ve kurumlarin politikalar1 uygulamadaki edimsel performanslarina doniik
yeterlilik degerlendirmesidir (alintilayan Tagpinar, 2012: 5.42).

1.4.1Giiven Kavrammm Sosyal Medya Fenomenleri ve Tiiketiciler BaglamindaDegerlendirme

Giiven; bir birey ya da grubun, diger bir birey ya da grubun kelimesi, sozii, s6zlii ya da yazili ifadesine itibar
edilebilecegi yontindeki beklentisidir (Rotter, 1971: 444). Bu tanimi tiiketiciler nezdinde sosyal medya
fenomenlerine duyduklari giiven baglaminda ele alirsak; tiiketiciler sosyal medya fenomenlerine karst bir giiven
beklentisi i¢erisinde olmaktadir. Bireylerin kisilerarasi iletisim kurarak giiveni olusturmaya ¢alistig1 pazarlama sekli, en etkin
yol olarak degerlendirilmektedir (Giines vd,.2022:169). Zamanlarinin ¢ogunu onlar1 takip ederek, etkilesimdebulunarak
gecirmektedirler. Giiven kavrami yalnizca kullanicilar i¢in degil ayn1 zamanda etkileyiciler i¢in de hayati 6nem
tasimaktadir. Giivenilirlik, fenomenlerin etkinliklerini beslemekte ve marka degerlerini artirmaktadir (Lin
vd,.2019:35). Sosyal medya fenomenlerinin markalar ile yaptigi isbirligi, satis ortaklig1 gibi pazarlama
faaliyetlerinin sonucunda, fenomenler bir {irlin veya hizmeti sosyal aglar {izerinden kullanicilara tanitmaktadir. Bu
iriin ve hizmetler,belli bir siire denedikleri cilt, sa¢ bakim iriinleri, teknolojik aletler olabildigi gibi satinaldiklart
kiyafetler ya da gittikleri mekanlar olabilmektedir. Fenomen, denedikleri iiriin ya da hizmeti kullandig1 sosyal
ag lzerinden video, fotograf gibi segeneklerle karsi tarafa 6nermekte ya da 6nermemektedir. Bu siiregte takip
ettigi sosyal medya fenomeninin fikrini dikkate alip 6nemseyen tiiketici ya satin alma davranmigini gergeklestirecek
ya da gerceklestirmeyecektir. Tiiketicilerin tiiketim aligkanliklarinda  etkili olmalari, bireylerin fenomenlere
duydugu giivenle baglantili olmaktadir. Kullanicilar, bu sosyal medya mecralari {izerinden pek ¢ok bilgiye kolay
bir sekilde ulasabilmektedir. Ryan ve Xenos’a gore gore bu durum giivenilirlik noktasinda degerlendirildiginde,
tiiketiciler kendi aglarinda paylasimda bulunan bireylere daha ¢ok giivenmektedir (Yilmaz, 2022:106). Markalarin
fenomenlere giivenmesinin dnemli oldugu gibi fenomenlerin de markalara, tanittiklar: iiriinlere giiven duymasi
onemli olmaktadir. Bu giiven tanitim faaliyetlerine yansiyacak, daha inandiric1 ve samimi gelerek tiiketicilerin de
giiven duymasini saglayacaktir. Bu durumda tiim iligkileri saglamlagtiracak bir nokta olacaktir (Bozkurt, 2021:96).
Itibar giiven kavrami ile baglantilidir. Her sosyal mecranmn kendi icinde bir giiven dlgme boyutu vardir. Bu
YouTube’da abone ve begenme sayist olurken, Facebook ve Twitter’da begeniler olabilir. Markalarin bu mecralari
etkin bir gekilde kullanmast ve her biri i¢in ayr1 bir stratejiye sahip olmasi 6énem arz etmektedir (Kietzmann
vd,.2011:194).

Bu giiveni olusturan birden fazla etken olabilir. Takip edilen fenomenin kisilik 6zellikleri, takipgi sayisi, bagkalari
tarafindan sevilen biri olmas1 bu etkenlerdenbazilar1 olabilir. Bu arastirmada da bu giiveni saglayan unsurlar
arastirilacaktir.

2. Arastirma

2.1 Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu arastirmanin amact; Tiiketicilerin, internetin gelismesi ve sosyal aglarla birlikte ortaya ¢ikan sosyal medya
fenomenlerine hangi dlgiitlere gore giivendigini tespit etmek olup, varligini siirdiiren ve muhtemelen uzun bir siire
boyunca siirdiirecekolan sosyal medya fenomenlerinin tiiketicilerin giivenini nasil kazandiklarini, satin alma ve
tiiketim aliskanliklarini nasil etkileyebildigi sorularmin cevaplarini bulma noktasinda dnemlidir.

2.2 Arastirma Sorulari

—Takip edilen sosyal medya fenomeninin kisilik 6zelliklerinin, tiiketicilerin giiveniiizerinde etkisi var midir?

—Takip edilen sosyal medya fenomeninin takip¢i sayisinin, tiiketicilerin giiveniiizerinde bir etkisi var
midir?

—Takip edilen sosyal medya fenomeninin tiiketicilerle etkilesimde bulunmasitiiketicilerin giiveni iizerinde
etkili midir?
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—Takip edilen sosyal medya fenomeninin kisisel i¢erik paylagimu, tiiketicilerin giiveniiizerinde etkili midir?
2.3 Arastirma Evreni ve Kapsami
Tiiketicilerin sosyal medya fenomenlerine hangi 6lgiitlere gore giivendigini 6grenmek amaciyla gerceklestirilen
anket uygulamasmin orneklemini, Instagram’da faaliyet gosteren EIlif Cansu Kaplan (@styledbyelf) ‘in
takipcileri olusturmaktadir. Moda alaninda egitimini tamamlayan ve bu sektdrde caligmalar gergeklestiren
fenomeninin secilmesinde; kullanicilara yoneltilen arastirma sorularinin igerisinde yer alan, kisinin alaninda
uzman olmasi, bilgili ve egitimli olmasi, giizel giyinmesi gibi kriterlerin bulunmasi ve Elif Cansu Kaplan’in bu
ozellikleri karsiliyor olmasi fenomenin segilmesindeki en biiyiik etken olurken, hizli geri doniis saglamis olmasi
ve iletisim siirecinin etkin bir gekilde ilerlemis olmasi nedenler arasinda yer almaktadir. Tiiketicilerin Instagram
hesabi kullaniyor ve @styledbyelf hesabini takip ediyor olmasinin aragtirma 6l¢iitii olarak kabul edilmesi ile 384
formdan, Instagram hesabiniz var mi1? ,Instagram’da en az bir sosyal medya fenomeni takip ediyor musunuz? ,
Instagram hesabinizda Elif Cansu Kaplan’1 takip ediyor musunuz?Sorularina “Evet” cevabi veren 347 form, analiz
edilmek iizere dikkate alinmistir. Cevrimigi anket araciligi ile elde edilmis olan bilgiler, “IBM SPSS STATISTICS
23”paket veri programina aktarilarak, program araciligi ile degerlendirilmistir. Anket formunda kistas olarak ele
alinan sorulardan biri olan “Instagram hesabinizda en az bir sosyal medya fenomeni takip ediyor musunuz”
sorusuna verilen “Evet” cevabinin %97,4 diliminde yer aliyor olmasi, kullanicilarin sosyal medya fenomenlerine
duyduklari ilgiyi kanitlar niteliktedir.
2.4 Arastirma Yontemi
Bu arastirma i¢in ¢evrimigi anket yontemi kullanilmigtir. Anket sorularini olustururken, S. Ece Karadogan’dan
izin alinarak, Giiven Olgegi, Karadogan, (2013)’den uyarlanmigtir. Anket formu, 25 Ocak 2022 tarihleri arasinda
fenomenin hesabinin hikayeler bdliimiinde takipgileri ile paylagilmistir. Calismanin yazim siirecinde bilimsel
kurallara, etik ve alinti kurallarina uyulmustur. Aragtirmanin sonucunda Cronbach’s Alpha giivenilirlik testi
uygulanmigtir. Giivenilirlik testi 40 6ge ile gergeklestirilmistir. Giivenlik testine gore; 0-0,40 kotii, 0,40-0,70
giivenilir, 0-70 ve tizeri ¢ok giivenilir olarak kabul edilmektedir. Bu ¢alismanin giivenilirlik testi sonucu 0,907
olarak hesaplanmaktadir.
2.5 Arastirma Bulgulari ve Degerlendirmesi
2.5.1Demografik Verilerin Degerlendirilmesi
Tablo 1’de Katilimeilarin demografik 6zelliklerine bakildiginda, cinsiyet degiskeni baglaminda kadin katilimci
sayisinin erkek katilimer sayisindan daha fazla oldugu, yas degiskeninin 18-24 yas grubunun %71,8 ile diger yas
gruplarindan agik ara daha fazla oldugu, Egitim degiskenin %70’lik dilimle en fazla iiniversite oldugu, meslek
degiskenine bakildiginda katilimeilarin %57,1°lik diliminin 68renci oldugu ve gelir degiskenine bakildiginda ise
%42,3 ile 1000 TL’den az oldugu karsimiza ¢ikmaktadir.
Tablo 1: Aragtirmaya katilanlarin demografik 6zellikleri

Demografik Degiskenler |Demografik Ozellikler N %
Cinsiyet Kadin 286 82,4
Erkek 61 17,6
Yas 18-24 249 71,8
25-31 63 18,2
32-38 20 5,8
39-45 7 2,0
46-52 6 1,7
53-59 2 6
Egitim ilkokul OrtaokulLise 3 9
Universite Yiiksek Lisans 4 1,2
Doktora 64 18,4
244 70,3
28 8,1
4 1,2
Meslek Ogrenci Ev hanimiMemur (198 57,1
Isci 18 5,2
Serbest meslek 16 4,6
Ozel sektor galisant 13 3,7
Diger 29 8,4
43 12,4
30 8,6
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2.5.1 Takip edilen sosyal medya fenomeninin Kisilik ozelliklerinin, tiiketicilerin giiveni iizerinde
bir etkisi var midir?

Aragtirma bulgular1 sonucunda, Tablo 2 incelendiginde; takip edilen sosyal medya fenomenine giivenebilmek igin
yardimsever olmasinin ne kadar gerekli oldugusorusuna verilen cevaplarda; yardimsever biri olmasinin 6nem
teskil ettigi, katilimecilarin %76,3 oraninda gerekli cevabmi vermeleri sonucundan ulagilabilir. Toplumsal
yasantida, yardim ve yardimseverlik kavramlarini nemli ve gerekli buluruz. ikili iliskilerde karsimizdaki birey
yardimsever biri ise ona olan glivenimiz artar ve daha iyi bir iligki kurabiliriz. Maddi manevi her konuda kargimiza
¢ikabilecek olan bu kavramin aile, arkadaslik, yakin gevre ile olan iligkilerde 6nemli oldugu gibi takip edilen sosyal
medya fenomeni igin de onemli oldugu soylenebilir. Kullanicilar takip ettikleri sosyal medya fenomeninin
yardimsever biri olmasini, her zaman yardima hazir olmasini1 6nemsemekte ve belli bir 6l¢iide, yakin bir arkadag
gibi kot giinlerinde yaninda olmasini beklemektedir.

Giinlimiizde, takip edilen ¢ogu sosyal medya fenomeninin sosyal sorumluluk faaliyetlerine 6nem verdigini, ¢esitli
bagislarda bulundugunu, 6zellikle sokak hayvanlarinin barinma ve beslenme ihtiyaglarini karsilamak i¢in davranig
sergiledikleri goriilebilir. Bu ve bunun gibi davranislar, sosyal medya fenomenlerini yardimsever olarak
nitelendirmeye olanak sagliyor ve takipciler nezdinde iyi bir algi birakiyor demek miimkiin olmaktadir.
Yardimsever olarak tanimlanan sosyal medya fenomenleri, tiiketicilerin giivenini kazanma noktasinda basarili
olmaktadir. Bu da takipgi kitlesi ile bir bag kurmasina, ikna etmenin daha kolay gergeklesecegine isaret
edebilmektedir.

Tablo 2: Sosyal Medya Fenomenlerine Giivenirken Yardimsever Olmasi Ne Kadar Gerekli

Cok gerekli (Gerekli Fark etmez Gereksiz |Cok gereksiz
'Yardimsever olmali 133-%38,3 [132-%38 69-%19,9 10-%2,9 [3-%0,9
Kotii glinlimiizdeyanimizda olmali[74 -21,3 101-29,1 126-%36,3 42-%12,1 4-%1,2
Her zaman yardimahazir olmali  [88- %25,4 [109-%31,4 [118-%34 28-%8,1 4-%1,2

Arastirma bulgularina bakildiginda; Tablo 3’te goriildiigii iizere, takip edilen sosyal medya fenomeninin kendi
giiveniyor olmasinin, katilimcilar tarafindan %92,2 oraninda gerekli bulundugu goériilmektedir. Sosyal medya
fenomeninin kendini sevmesi (%82,4), azimli olmasi (%81,5) ve kendisi ile barigik olmast (%83) katilimeilar
nezdinde gerekli goriilmektedir. Bu noktada 6zgiiven kavramii aklimizagetirmek gerekmektedir. Ozgiiven sahibi
bireyler, karsi tarafta kendinden emin, giivenilir algisi yaratmaktadir. Saglikli bir 6zgtiven, kurulan iligkilerin de
saglikli olmasin saglamaktadir. Bir birey kendisine giiveniyorsa, saglam bir durus sergiliyor,kendini seviyor ve
kendini oldugu gibi kabul ediyor ise karsi tarafin o bireye giiven duymasini kolaylastirmaktadir. Kullanicilar da
takip ettikleri sosyal medya fenomeninikendine giiveniyor olmasini onlara giivenebilme noktasinda gerekli
bulmaktadir.

Tablo 3: Sosyal Medya Fenomenlerine Giivenirken Kendine Giivenivor Olmasi1 Ne Kadar Gerekli

Cok gerekli |Gerekli Fark etmez |Gereksiz Cok gereksiz
Kendine giiveniolmasi [160-%46,1 [122-%46,1 41-%11,8 [20-%5,8 4-%1,2
Kendini sevmesi 169-%48,7 [117-%33,7 [46-%13,3 [11-%3,2 4-%1,2
Azimli olmas1 168-%48,4 [115-%33,1 |45-%13,0 [15-%4,3 3-%9
Kendiyle barigikolmasi [171-%49,3  [117-%33,7 42-%12,1 [13-%3,7 4-%1,2

Aragtirma bulgularina gore, Tablo 4 incelendiginde; takip edilen sosyal medyafenomenine giivenebilmek igin
verdigi sdzleri yerine getirmesi, tiiketiciler tarafindan %85,3 oranla “gerekli” bulunmaktadir. fletisim halinde
oldugumuz bireyin diiriist olmasi1 6nem verdigimiz unsurlarin baglarinda gelmektedir. Giivenmek istedigimiz kisi,
diiriist olsun, yalan sdylemesin, verdigi sdzleri tutsun isteriz. Aile, arkadaslik iligkilerinde oldugu gibi bireyler
takip ettikleri, etkilesimde bulunduklari, tavsiye ettikleri iiriinleri alip denedikleri sosyal medya fenomenlerinin
diiriist olmasint 6nemlibulmaktadir.

Bir sosyal medya fenomeninin verdigi sozii yerine getirmesini zaman zaman yaptiklar hediye gonderme
etkinliklerinde bunu gergeklestirmeleri ya da yaptiklari ¢ekilisleri giiniinde ve saatinde agiklamalar1 olarak
diisiinmek miimkiin olabilir. Sozlerini yerine getiren fenomenler, tiiketicilerin goziinde diiriist ve giivenilir olarak
adlandirilabilmektedir.
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Tablo 4: Sosyal Medya Fenomenine Giivenirken Diiriistliikk Ne Kadar Gerekli
Cok gerekli |Gerekli Fark etmez |Gereksiz |Cok Gereksiz
Verdigi sozleri yerine 179-%51,6 [117-%33,7 [37-%10,7 [11-%3,2 [3-%9
getirmesi

Aragtirma bulgularina gore; Tablo 5 incelendiginde; tiiketicilerin takip ettikleri sosyal medya fenomenine
giivenmeleri i¢in o fenomenin samimi olmasi énemli bir etkendir. Bu durum, o fenomenin giiler yiizlii olmasinin
(%82,2), hos goriilii olmasinin(%83,5) ve sevgisini ¢evresi ile paylasmasinin (%72,3) digerlerine oranla “gok
gerekli” bulunuyor olmasindan anlasilabilir.

Giinliik yasantimizda karsilagtigimiz ya da iletisim kurdugumuz kisilerin giileryiizlii olmalar1 aslinda 6nem
verdigimiz bir durumdur. Pozitif insanlarla bir arada olmanin, ayni enerjiyi hissetmemizi ve o giiniin iyi gegmesini
saglayan etkileri vardir. Takip edilen sosyal medya fenomeninde de bu 6zellikleri ariyor olmak, giivenin ingasinda
etkili olan 6zellikler olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Tablo 5: Sosyal Medya Fenomenine Giivenirken Samimi Olmas1 Ne Kadar Gerekli

Cok gerekli  |Gerekli Fark etmez  [Gereksiz  |Cok gereksiz
Sevgisini ¢evresiyle 128-%36,9 123-%35,4 [80-%23,1  [13-%3,7 [3-%9
paylasmasi
Giiler yiizlii olmasi 172-%49,6 113-%32,6 42-%12,1  (14-%4,0 [6-%1,7
Hos goriilii olmast 167-%48,1 123-%35,4 42-%12,1  [13-%3,7  2-%6

Aragtirma bulgularina gore, Tablo 6 incelendiginde; takip edilen sosyal medya fenomeninin uyumlu olmasi
noktasinda gevresi tarafindan sevilen biri olmasinin ¢ok gereksiz (%2,6) olmadig: fakat cok gerekli (%23,3) de
olmadig1 sonucunaulasilmaktadir. Cevresi tarafindan sevilen biri olmasinin kullanicilar tarafindan fark etmedigi
(%36) bulgusunun yani sira, fenomenin toplum kurallarina uymas: ¢ok gerekli (%41,8) bulunmaktadir. Son
olarak tiiketiciler igin, fenomenlerin kendileri ileayni fikirde olup olmamasi onlar i¢in fark etmeyen (%35,2) bir
durum olmaktadir.

Tablo 6: Sosyal Medya Fenomeninin Uyumlu Olmasi Ona Giivenirken Ne Kadar Etkili

Cok gerekli |Gerekli Fark etmez |Gereksiz |Cok gereksiz
Cevresi tarafindan sevilen biri 81-%23,3 95-%27,4 126-%36,3 [36-%10,4 9-%2,6
olmasi
Toplum kurallarina uymasi 145-%41,8 [104-%30 66-%19 26-%7,5 |6-%1,7
Ayni fikirleri tagiyorolmasi 88-%25,4 76-%21,9 122-%35,2 [50-%14,4 10-%2,9

Arastirma bulgularina gére, Tablo 7 incelendiginde; takip edilen sosyal medya fenomenine giivenebilmek i¢in agik
olmasimin gerekli oldugu sonucunu gikarabiliriz. Fenomenin duygularint agik¢a belli etmesi gerekli (%33,7),
inandirict olmasi ¢ok gerekli (%47,6), ikna edebilir olmas1 ¢ok gerekli (%41,2) bulunmaktadir. Sosyal medya
fenomeni bir {irlin ya da hizmeti 6nerdiginde duygu ve diisiincelerini agik¢a belirtmeli ve tiiketicilerin tiiketim ve
satin alma davraniglari tizerinde etkili olmak istiyorsa inandiric1 ve ikna yetenegine sahip olmalidir. Tiiketiciler,
fenomeni inandiricibulmuyor ve ikna edilemiyorsa bu etkilesim uzun siire devam etmeyecek demektir.

Tablo 7: Sosyal Medya Fenomenine Giivenirken A¢ik Olmasi Ne Kadar Gerekli

Cok gerekli |Gerekli Fark etmez  |Gereksiz  |Cok gereksiz
Duygularini agik¢a belli etmesi[108-%31,1 [117-%33,7 [92-%26,5 27-%7,8 [3-%9
inandirici olmast 165-%47,6 [126-%36,3 |36-%10,4 14-%4,0 16-%1,7
ikna edebilir olmasi 143-%41,2 |121-%34,9 [62-%17,9 16-%4,6 4-%1,2

Arastirma bulgularina gére, Tablo 8 incelendiginde; sosyal medya fenomeninegiivenebilmek igin, 0 fenomenin
bilgili olmas1 6nemlidir. Cok gerekli bulunan, egitimli olmasi (%64), konusunda uzman olmasi (%74,9), bilgili
olmast (%85) ve gerekli bulunan yetenekli olmasi (%78,1) bir fenomeni tiiketicinin goziinde bilgili olarak
degerlendirebilecek ve gilivenmesini kolaylastiracak hatta saglayacak onemli faktorler olarak karsimiza
¢itkmaktadir. Ele aldigimiz fenomende oldugu gibi; moda konusunda egitimli ve uzman olmasi, moda hakkindaki
bilgisi ve renk ve kiyafetleri kombine etmedeki yetenegi, takipgilerinin ona giivenmesini, onerilerini dikkate
almasini saglamaktadir.
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Tablo 8: Sosyal Medya Fenomenine Giivenirken Bilgili Olmasi Ne Kadar Gerekli
Cok gerekli |Gerekli Fark etmez  (Gereksiz  |Cok gereksiz

Egitimli olmasi 118-%34 104-%30 [106-%30,5 [16-%4,6 [3-%9

Konusunda uzman olmas: [136-%39,2 [124-%35,7 |68-%19,6 13-%3,7  [6-%1,7

Yetenekli olmasi 124-%35,7 [147-%42,4 48-%13,8 [23-%6,6 [5-%1,4

Bilgili olmasi 169-%48,7 [126-%36,3 [38-%11 13-%3,7  |1-%3

Aragtirma bulgularma bakildiginda, Tablo 9 incelendiginde; beden dilinin tiiketicilerin sosyal medya
fenomenlerine olan giivenini etkiledigini gérmek miimkiindiir. Fenomenin bedenini iyi kullanmasi (%63,7)
giyimine dikkat etmesi (%72,9) ve konusmasinin diizgin olmast (%80,6) gerekli bulunmustur. Karsi tarafi
etkileyebilmek, ikna edebilmek ve etkin bir iletisim kurabilmek i¢in beden dilini kullanmak gerekli ve dnemlidir.
Bunu yapan sosyal medya fenomenleri, tiiketicilerin kendilerine daha kolay giivenmesini saglayabilmektedir.

Tablo 9: Beden dili

Cok gerekli  |Gerekli Fark etmez |Gereksiz |Cok gereksiz
Bedenini iyi kullanmasi 133-%38,3  96-%25,4 [88-%25,4 [27-%7,8 [3-%9
Giyimine dikkat etmesi 130-%37,5  [123-%35,4 [75-%21,6 [16-%4,6 [3-%9
Konusmasinin diizglin olmasi1({140-%40,3 141-%40,3 50-%14,4 (14-%4, [2-%6

Aragtirma bulgularina bakildiginda, Tablo 10°a gore; katilimcilarin, sosyal medya fenomenine giivenirken
tutarhiligin 6nemli oldugunu diisiindiigiinii gérmek miimkiindiir. Fenomenin séylediklerinin birbiri ile ¢elismemesi,
katilimeilar i¢in “cok gerekli” (%88,5) goriilmektedir. Sorulara kacamak yamit vermemesi (%83,9) ve dogru
kelimeleri segebilmesi (%84,3) yine tutarlilik agisindan “gok gerekli” bulunmaktadir.Giinliik hayatimizda karsi
tarafa giivenirken de ayni seyleri gerekli buluruz. Bu durumu sosyal medya fenomenleri ile bagdastirdigimizda,
bir markay1 sevmedigini dile getirip ertesi giin ayni markanin bir iiriiniinii 6nerdiginde ¢eligkiye diistiiglinii, bu
durumun tiiketicilerin géziinde olumsuz bir algiya sebep oldugunu sdylemek miimkiindiir. Sosyal medya
fenomeninin bir iiriinii tanitirken ya da bir bilgi verirken dogru kelimeleri secebilmesi tiiketicileri hem ikna etme
noktasinda kolaylik saglayacak hem de giivenlerini kazanmaya etkisi olacaktir.

Toplumsal hayati diizenleyen, iligkileri saglikli hale getiren saygi kavrami, sosyal medya fenomenlerine
giivenirken de gereklilik olarak karsimiza ¢tkmaktadir. Katilimeilarin ¢ogu, saygili olmay1 “cok gerekli” (%58,2)

bulmaktadir.
Tablo 10: Sosyal Medya Fenomenine Giivenebilmek Icin Tutarli Olmast Ne Kadar Gerekli
Cok gereklilGerekli Fark etmez (Gereksiz  [Cok gereksiz
Soylediklerinin birbiriile ¢elismemesi [198-%57,1 (109-%31,4 24-%6,9 [12-%3,5 [4-%1,2
Sorulara kagamak yanit vermemesi  (161-%46,4 {130-%37,5 |40-%11,5 |13-%3,7  [3-%9
Dogru kelimelerisegebilmesi 159-%45,8 |133-%38,5 [37-%10,7 [15-%4,3  [2-%6
Saygili olmasi 202-%58,2 (102-%29,4 [29-%8,4 [12-%3,5 [2-%6

2.5.2 Takip Edilen Sosyal Medya Fenomeninin Takip¢i Sayisinin, Tiiketicilerin Giiveni Uzerinde Bir
Etkisi Var midir?

Katilimcilara yoneltilen “Takip ettigim sosyal medya fenomeninin takipgi sayisi az ise ona gliivenmem sorusunun
sonuglarina gore; takipgi sayilarina gére mikro ve makro olarak ayrilan, hatta fenomen olarak adlandirilabilmesi
icin belirli bir takipgi kitlesine sahip olmasi gereken fenomenlere giivenirken, takip¢i sayilarimin ¢ok olmasinin bir
onemi olmadig1 bulgusuna rastlanmaktadir. Daha onceki bulgulardaki kisilik 6zellikleri bir fenomene giiven
noktasinda daha dnemli bulunmaktadir. Bir sosyal medya fenomeninin takipgi sayisinin ¢ok ya da az olmasi, bu
baglamda katilimcilarin ¢ogu igin gerekli bir kavram degildir. Bunun nedeni artik giiniimiizde sahte takipgi satin
alma gibi durumlardan kaynakli da olabilir.

2.5.3 Takip Edilen Sosyal Medya Fenomeninin Tiiketiciler ile Etkilesimde

Bulunmasy, Tiiketicilerin Giiveni Uzerinde Etkili Midir?

Arastirma bulgularina bakildiginda, katilimcilara yoneltilen, “Takip etti§im sosyal medya fenomeni yorumlarima
cevap verirse ona giivenirim” sorusunun cevaplarina gore, katilimcilar tarafindan sosyal medya fenomeni ile
karsilikl1 bir etkilesimde bulunmalarini 6nemli bulundugugériilmektedir. Sosyal medyay1 geleneksel mecralardan
aytran en 6nemli 6zelligin iletigimin iki yonlii simetrik modeli gergeklestiriyor olmasidir. Tiiketiciler de bu siiregte
takip ettikleri sosyal medya fenomenleri ile etkilesimde bulunmak istemektedir. Takipgileri ile iletisim kuran,
yorumlarina cevap veren fenomenler %66,1 oraninda daha giivenilir bulunmaktadir.
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254 Takip Edilen Sosyal Medya Fenomeninin Kisisel i¢cerik Paylasim, TiiketicilerinGiiveni
Uzerinde Etkili midir?

Arastirma bulgularina bakildiginda, “Takip etti§im sosyal medya fenomeni kisisel icerik paylasiyorsa ona
giivenirim” sorusunun cevaplarina gore, kendi hayatindan kesitler paylasan, sponsorlu igeriklerinin yaninda kisisel
icerikleri de olan fenomenler, kullanicilar tarafindan giivenilir bulunmaktadir. Bu durum kullanicilar
tarafindan, fenomeni yakindan tanimak istedigi, samimi buldugu hissinden kaynakli olabilir.

Sosyal medya fenomenlerinin sponsorlu igerik paylastiklar1 kadar kisisel i¢eriklere deénem vermeleri ve bu yonde
iyilestirmeler yapmalar1 giiveni saglama agisindan yararliolabilir.

SONUC VE TARTISMA

Giiven, hayatimizin her alaninda dikkate alip, dnemsedigimiz, olmazsa olmaz denilen kavramlardan biridir.
Kendimize ve karsimizdaki kisiye giivenebilmek, kurulacak olan tiim iligkileri daha saglikli hale getirecektir.
Giiven kavramu ikna kavramiyla da yakindan iliskilidir. Giivendigimiz birinin bizi ikna etme olasiligi daha
ylksektir. Bu noktada sosyal medya fenomenleri eger takipgilerinin giivenini kazanabilirse, kendi markalamasi da
yaptig1 marka ig birlikleri de olumlu sonuglar verecektir. Tiiketicilerin, sosyal medya fenomenine hangi dlgiitlere
gore giivendigini 6l¢meyi amaclayan bu arastirma da bazi bulgulara rastlanilmigtir.

Arastirma sonuglar1 géz 6niine alindiginda; tiiketicilerin sosyal medya fenomenlerine giivenmesinde etkili olan
bircok unsur bulunmustur. Ozellikle sosyal medya fenomenlerinin kisilik 6zelliklerinin, tiiketicilerin giiveni
tizerinde etkisi oldugunu soylemek ¢ok miimkiindiir. Ashnda giinlik yasantimizda yakin g¢evremiz ile
kurdugumuz iliskilerde neye dikkat ediyorsak, karsi taraftan neyi bekliyorsak, aymozverili davraniglari sosyal
medya fenomenlerinden de beklemekteyiz. Tipki bir yakinimiz gibi koti giiniimiizde yanimizda olmalarini,
yardima hep hazir olmalarmni, etkili iletisim kurup yorumlarimiza cevap vermelerini, kisisel igerikler
paylasmalarimibekleyip, aslinda onlar1 yakindan tanimayi ve hayatlarina dahil hissetmeyi istiyoruz. Yalnizca
sponsorlu igeriklerini takip edip 6nerdigi irtinleri satin almanin yan sira, birbag kurmaya calistigimiz soylenebilir.
Arastirmay1 olusturan sorulardan biri olan “Takip edilen sosyal medya fenomeninin kisilik ozelliklerinin,
tiiketicilerin giiveni tizerinde bir etkisi var midir? ” sorusunun cevabini arastirma sonuglarina gore “Evet” seklinde
vermek miimkiindiir. Kullanicilar bir sosyal medya fenomenine giivenirken karsi taraftan en ¢ok saygili olmasini,
verdigi sozlerin birbiri ile ¢elismemesini ve verdigi sozleri yerine getirmesini beklemektedir. Olumlu kisilik
ozelliklerine sahip olan sosyal medya fenomeni, takipgileri ile giiven zemininde daha saglikli bir etkilesim
kurabilmektedir. Sosyal medya fenomeninin giiler yiizlii, hos goriilii, yardimsever olmasi beklentisi i¢inde
olunmasinin siiphesiz kullanicilarin kiiltiir ve yasam tarzlari ile dogrudan iliskilidir. Ozellikle Tiirk toplumu
diistintildiigiinde iyi niyete, giiler yiize, diiriistliige ¢ok 6nem verildigi goriilmektedir. Aslinda evrensel olan bu iyi
ozellikler diinyanin neresinde olursa olsun ayni karsiliga sahip olacaktir. Kargi taraftaki insanin bu niteliklere sahip
olmasi glinliik hayatta da gérmek istenilen davranislardir. Satin alma karar ve davraniglarimizi etkileyen bireylerin
kisilik 6zellikleri de bu noktada onlara olan giivenimizi dogrudan etkilemektedir. Giiven duyulan bir kisinin
onerilerini dikkate alma, takip etmekten keyif alma ve kullandig1 tiriinlere ve yasam tarzina sahip olma arzusu
duyulur. Bu isteklerin meydana gelmesinde kisilik 6zelliklerinin de roli vardir.

Arastirma sorularindan ikincisi olan “Takip edilen sosyal medya fenomeninin takipgi sayisinin, tiiketicilerin giiveni
tizerinde bir etkisi var midwr? ” sorusunun cevabini, aragtirma sonucunda edinilen bilgiler dogrultusunda “Hayir”
olarak yanitlamak miimkiindiir. Bir bireyin fenomen olarak adlandirilmasinin takipgi sayisi ile bir iliskisi vardir.
Fakat makro ve mikro olarak fenomenler i¢inde bir ayrimin giindeme gelmesi ile ¢cok yiiksek sayida takipgi
Kitlesinin olmasi artik gerekmemektedir. Sosyal medya fenomenlerinin ilk ortaya ¢iktig1 zamanlarda takipgisayisi
fazla ise giivenilir bulundugu yoniinde diisiinceler giindemde idi. ilerleyen yillarda takipci satn alma, hileli bir
sekilde takipg¢i sayisi ylikseltme yollarinin giindeme gelmesi ile tiiketiciler i¢in bu durum giiven Kriteri olmaktan
cikmaktadir. Ciinkd takip edilen kisilerin hesabinda yer alan yiiksek rakamlar gercek kisileriyansitmama ihtimali
tizerinde durulabilir. Dolayisi ile bu durum kullanicilar i¢in bir anlam ihtiva etmiyor olabilir. Arastirmadan elde
edilen bilgilere gore tiiketiciler i¢in takip edilen sosyal medya fenomeninin takipgi sayisinin az olmasi, fenomene
duyduklart gliven {izerinde %71,1 oraninda etkisiz olmaktadir.

Aragtirma sorularindan Gglinciisii olan “Takip edilen sosyal medya fenomeninin tiketicilerle etkilesimde bulunmasi
tiiketicilerin giiveni tizerinde etkili midir?” sorusunun cevabini, arastirma bulgulari sonucunda “Evet” seklinde
vermek miimkiindiir. Teknolojik gelismeler ile birlikte ortaya ¢ikan sosyal aglar bireylere ¢iftyonlii iletisim olanagi
tanimaktadir. Zamanlarinin biiyiik bir ¢ogunlugunu sosyal medya platformlarinda gegiren bireyler, arkadas
edinmekte, diger bireylerle etkilesimkurmaktadir. Kullanicilar tipki yakin gevresi ile oldugu gibi takip ettigi sosyal
medyafenomeni ile de etkilesim kurmak istemektedir. Bireyler sosyal medya fenomenlerini yalnizca iiriin ve
hizmet tamitip 6neren kisiler yerine arkadaslar1 olarak gorme egilimindedir. Bu noktada takip ettikleri sosyal medya
fenomeni ile DM, Canli yayin veya yorumlar yoluyla iletisim kurmaktadir. Bu iletisim istegi tek tarafli
olmamaktadir. Kullanicilar kadar sosyal medya fenomenleri de buna 6nem vermektedir. Ctinki hem etkilesimi
artirarak daha fazla hedef kitleye ulasim saglamakta hem de var olan kitle ile daha iyi bir iliski i¢inde olmaktadirlar.
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Hedef kitlelerinin isteklerini de bu yol ile 6grenip paylasimlarini bu dogrultuda diizenlemektedirler.

Son zamanlarda fenomenler, Instagram hikaye boliimii tizerinden hem kendileri hakkinda soru yoneltmelerini
istemekte hem de takipgilerini tanimak i¢in bazi sorularhazirlayip paylasma egilimindedir. Sosyal medya
fenomenlerinin link hazirlayip paylastiklar: siire zarfinda tiiketicilere, hangi tiriinleri gormek istediklerine dair
sorular, en ¢ok hangi icerigi begeniyorsunuz, sayfamda daha ¢ok ne gormek istersinizgibi yonelttigi sorular
bireylerin kendilerini 6zel hissetmelerini saglamaktadir. Kars1 tarafin diisincesini 6dnemseyen, mesajlara ve
yorumlara geri doniis saglayan sosyal medya fenomenleri, kullanicilar tarafindan daha giivenilir bulunmaktadir.
Arastirma sorulardan dordiinciisii ve sonuncusu olan “Takip edilen sosyal medyafenomeninin kisisel icerik
paylasimi, tiiketicilerin giiveni iizerinde etkili midir?” sorusunun cevabi arastirma bulgular1 sonucunda “Evet”
seklinde verilebilir. Bireyler sosyal medya fenomenlerinden yalnizca iirtin ve hizmet onermelerini degil, ayni
zamanda kisisel yasamlarini da paylagmalarini beklemektedir. Takip edilen sosyal medya fenomeni giin igerisinde
paylagim yapmadiginda kullanicilar tarafindan merakedilmekte hatta endise duyulmaktadir. Ciinkii bu iligki bazi
sosyal medya fenomenlerive takipgileri arasinda bir arkadaslik, aile bagina dontismiis durumdadir. Kullanicilar
giin igerisinde takip ettikleri fenomenin nereye gittigini ne giydigini ne yedigini merak etmektedir. Kisisel i¢erik
paylagimi yapan fenomenler, tiiketiciler tarafindan daha samimi ve giivenilir bulunmaktadir. Bunun sebebi o
kisinin hayatina dahilhissetmekle yakindan iligkili olabilir. Yasam tarzin1 gézler dniine seren ve kisisel igeriklere
yer veren fenomenlerin dnerdikleri iiriin ve hizmetler, kisiler, mekanlar bireyler i¢in daha dikkate deger olmaktadir.
Aragtirma sonucuna gore kisisel icerik paylagimi kullanicilara gore %68,5 oraninda giiven tizerinde etkili
olmaktadir.

Karadogan (2003) n aragtirma sonuglari ile karsilastirildiginda; karsi tarafa giivenmek igin benzer kriterlerin
arandig1 gézlemlenmektedir. Kisinin isi bilen biri olmasi, yardimsever olmasi, kendine giivenmesi, diiriist, samimi,
acik, uyum saglamasi ve tutarh olmasi gerekmektedir. Arastirma ile ayni dogrultuda s6ziinde durmasi yalan
soylememesi ¢ok gerekli goriilen kriterler arasinda yer almaktadir. Farkli hedefkitlelerde gerceklestirilen iki analiz
¢ikan sonuglar dogrultusunda birbiri ile ortiismektedir. Bir birey en ¢cok anne ve babasina giivenirken ve her alanda
giivendigi, glivenmek istedigi kisiden yalan sdylememesini, samimi ve saygili olmasinit beklerken ayni durum bir
fenomeninin takipgisi icin de gegerli olmaktadir.

Peltekoglu ve Tozlu (2018) in bir ¢alismasindan ¢ikan sonuglara gore, bilim insanlari, sanatcilar, gazeteci ve
televizyoncular giivenilir kisiler arasinda yer almaktadir. EK olarak {inlii olmayan kisilerin yiiksek oranda giivenilir
bulunduklart gézlemlenmistir. Bu ¢alisma g6z 6niine alinarak incelendiginde; bilim insanlarini alaninda uzman
kisiler olarak fenomenleri de iinlii olmayan kisiler olarak degerlendirerek c¢aligma sonuglarinin birbirini
destekledigini gorebiliriz. Alaninda uzman olan bir kisi bireyler i¢in giivenilir olarak algilanirken, o kisiye
giivenmek i¢in {inlii olmasini beklemek gerekmemektedir. Bunun giizel bir 6rnegi, micro celebrity olan Elif Cansu
Kaplan ve takipgileri olabilir.

Cakir (2022) in fitness alaninda faaliyet gosteren influencer bireylere giiven aragtirmasinda, bu arastirmayla
ortiisen sonuglar elde edilmistir. Gliven duyulmak istenen bireyin yardimsever olmasi, diiriist olmasi, karsi tarafla
etkilesimde bulunuyor olmasi o kisiye duyulacak giiveni saglayacaktir. Hayatin her alaninda oldugu gibi ister
moda alaninda ister saglik alaninda olsun kullanicilar, bireyler fenomenlerden ve tiim bireylerden benzer
davranislar1 beklemektedir.

Tim bu arastirma sonuglar1 dogrultusunda, sosyal medya fenomenlerinin gelisen ve degisen pazarlama sektoriinde
bliylk 6nem arz ettigi gozlemlenmektedir. Tiiketicilere hizli ve etkili bir sekilde ulagarak satin alma
davranislarinda degisiklik meydana getirebilen etkileyiciler bu alanda pazarlamacilar tarafindan siirece daha ¢ok
dahil edilmelidir. Tiiketicilerin gliven duydugu, iyi, diiriist ve isinde uzman olarak tanimlanan fenomenlerin tespiti
ile halihazirda olan ve yeni ¢ikan {irtinlerin tanitimi ve satin alimi daha etkin bir sekilde gerceklesecektir. Markalar
bu noktada sosyal medyay1 daha aktif kullanmali ve Pazar arastirmalarini bu noktada gelistirmeli ve siirdiirmelidir.
Bu noktada markalar da fenomenlere gerekli giiveni asilamali ve bu duygunun tanitim faaliyetlerine yansimasi
icin caligmalar gergeklestirilmelidir. Artik geleneksel medyanin yerini yeni medyaya birakiyor olmasi ve bireylerin
cift yonlii iletisimi benimsiyor olmasi, dijitallesen bu ¢agda pazarlamanin da daha ¢ok bu ortamlarda etkinlik
gostermesini dolayisi ile markalarinda bu alanlarda daha fazla ¢aligma yapmasini gerektirmektedir.

Bu ¢alisma mikro bir fenomenin takipgi kitlesi tizerinde uygulanmstir. Tercih edilen sosyal medya fenomeni
kisisel igerik paylasimina, etkilesime 6zen gostermektedir. Takipgi Kitlesi tarafindan sevilen ve 6nerileri dikkate
alinan bir influencer olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Ayni ¢alisma farkl kisilik 6zellikleri tercih edilerek ya da eklenerek farkli bir alanda fenomen olarak yer alan
makro veya mikro olan bir fenomenin takipgi Kitlesineuygulanabilir. Takipgileri ile etkilesimine bakmak ve etkisini
tespit edebilmek i¢in icerik analizi yonteminden de yararlanilabilir.
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