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ATFETME KURAMI VE INSTAGRAM FENOMENLERI:
PAZARLAMAYA ETKILERi UZERINE ICERIK ANALIZI

Rifgi Bugra BAGCI”

Ozet

Son yillarda sayilart hizla artan sosyal medya fenomenligi ve bu fenomenler ile yapilan is birlikleri, sosyal medya
pazarlamasinin dnemini artirmigtir. Kisa siirede hizla yayginlagan bu pazarlama tiirii bazi firmalara satiglarda artis
ve rekabet istiinliigii saglarken, bazi firmalarda biiyiik sorunlara neden olmaktadir. S6z konusu durumlar bu
calismada atfetme kurami cergevesinde nitel igerik analizi yoluyla agiklanmistir. Buna gore firmalarin sosyal
medya iizerinden {iirlin pazarlarken oncelikle iyi bir firma personast olusturmalar1 gerektigi, bu personayi
kullanarak iyi ve ¢ift yonlii iletisime firsat verecek bir personasi olan fenomenler ile is birligi kuruldugunda
amaglarina ulastig1 ve rekabet Gstiinliigii sagladigi goriillmektedir.

Anahtar Kelimeler: Atfetme Kurami, Instagram Fenomenleri, Sosyal Medya

ATTRIBUTION THEORY AND INSTAGRAM INFLUENCERS: CONTENT ANALYSIS FOR ITS
EFFECT ON MARKETING

Abstract

Social media marketing has become very popular with the social media influencers, which is increasingly become
a craziness, and the collaborations with them. Gaining wide attention in a highly short time, this marketing style
is making some of the companies gain increase in their sales and competitive advantage while some of the
companies get damage from it. These situations are explained via attribution theory by qualitative content analysis
method in this paper. According to this, the companies should create a good company persona while marketing
their products over social media, and they reach their aims and ensure competitive advantage when they use this
persona and make a collaboration with the influencers who have a good persona to enable a two-way relationship.

Keywords: Attribution Theory, Instagram Influencers, Social Media

Giris

Insanlar hayatlarinda tecriibe ettikleri durumlari siirekli bir nedene baglama egilimindedir. Bu
neden bir kisi de olabilir, bir durum da olabilir. Bu baglama eylemi atfetme olarak
adlandirilmaktadir (Yage1 & Cabuk, 2014). Atfetme kurami da insanlarin kendi davraniglarini
veya baskalarinin davranislarini kisilik 6zelliklerine veya g¢evresel kosullarina bagladiklarini
savunmaktadir (Kizgin & Dalgin, 2012). Bu atfetmeyi etkileyen hususlar ise algilayicinin
inanc1 ve giidiilenmesi, degerlendirme yapacagi kisi ve kurum hakkinda sahip oldugu bilgilerdir
(H, Asan, & Aydin, 2006). Ayrica gegmis deneyim ve mevcut ¢evresi de algilayicinin bagka
kisi ve kurum hakkinda yapacagi atiflar lizerinde etkili olmaktadir.

1. Atfetme ile Alakali Bashca Kuramlar

S6z konusu kavram iizerinde bir¢ok alandan belirli kuramlar 6ne ¢ikmistir. Heider’in Naif Insan
Kurami’na gore (1958) insanlar herhangi bir atifta bulunurken igsel veya digsal atiftan birini
kullanmakta olup genellikle i¢sel atifta bulunma egilimindedir (Kagitgibasi, 2012). Jones ve
Davis’in Uyusan Cikarsamalar Kurami’na (1965) gore ise baskalarinin davraniglari o kiginin
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kisisel Ozelliklerine dayandirarak agiklanir. Bir anlamda kisinin davranisi o kisinin kisilik
ozellikleriyle uyum halinde mi degil mi diye bakilir (Kagitcibasi, 2012). Burada da devreye
Ozgiir iradenin olup olmamasi devreye girer. Bu da atfetme eyleminin zorlasmasina neden olur.
Genel olarak kisinin tehdit, baski vb. olmadan i¢inde bulundugu davranislar kisisel
ozelliklerinden, toplum tarafindan onaylanan davraniglar1 gostermesi de kismen gevresel
kosullardan meydana gelir (Yagc1 & Cabuk, 2014).

Kelley’in Birlikte Degisim, yani kovaryans kuramina (1967) gore insanlar bir davranis
hakkinda atifta bulunurken, davranis ile beraber degisen bir nedeni se¢gme egilimindedir.
Burada davranisi etkiyen faktorlere nedensel bir rol atfedildigi goriiliir. Atfin i¢sel veya digsal
olmasini ise tutarlilik, belirginlik ve benzerlik olmak tizere ii¢ degisken etkilemektedir (Tutkun
& Kog, 2008). Tutarlilik bir uyaricinin farkli yerlerde ayni tepkiyi ¢ikarmasi, belirginlik
tepkinin diger tepkilerden farkli olmasi, benzerlik ise ayni uyarictya bagkalarin verdigi
tepkilerin birbirine benzer olmasidir. Buna gore bu degiskenlerden hepsi varsa digsal atif
yapilma ihtimali yilikselir. Ancak tutarlilik olup da diger degiskenler zayif ise i¢sel atif yapilma
ihtimali daha yiiksektir (Hogg & Vaughan, 2007).

Weiner’in Basartya Bagli Atfetme Kurami’nda (Weiner, 1986) ise insanlar basar1 ve
basarisizhigr bagladigi kosullara ek olarak kalicilik derecesi ve kontrol edilebilirlik gibi
hususlara da dikkat edilmigtir. Deschamps, Hewstone ve Jaspar tarafindan ortaya koyulan
Grupsal Iliskilere Gore Atfetme Kurami’nda insanlar kendi davranislarii bir grup elemani
olarak degerlendirirken bagkalarinin davraniglarini ise i¢ ve dis grup olmak iizere atifta
bulunurlar (Giiney, 2009).

1.1 Atfetme Hatalar:

Insanlar kendi davranislar1 veya baskalarinin davranislarmi agiklarken her zaman mantikli bir
stre¢ izlemez. Bu sirada belirli hatalar yapabilir (Hovardaoglu, 1995). Bunlar su sekilde
kategorilere ayirilabilir. Temel yiikleme hatasinda kisilerin i¢inde bulundugu davranislar
mevcut kosullar yerine o kisinin kisisel 6zellikleriyle agiklanir (Gokdag, 2011). Aktor-gozlemci
etkisine baktigimiz zaman, bir olayin icindeki aktor ve gozlemciler olaya farkli atiflarla
bakarlar. Aktorler dis etkenleri, gozlemciler ise kisisel 6zellikleri olayimn sebebi olarak goriir
(Kagiteibast, 2012).

Bir diger atfetme hatasi ise yayginlik yanilgisidir. Burada kisi bagkalarini bir duruma kendisi
gibi tepki verdigini diisiiniir. Bunun sonucu olarak da kendi diisiinciilerini iyi zanneder. Bunun
yani sira, insanlar basariyr kendi kisisel oOzelliklerine, basarisizligi ise g¢evre kosullarina
atfedebilir. Bu da kendine hizmet eden yiikleme yanilgisi olarak adlandirilir (Taylor, Peplau, &
Sears, 2007).

1.2 Atfetme Kavraminin Pazarlamadaki Yansimalari

I¢inde tiiketici davranislarini bulunduran bir bilim olan pazarlamanimn atfetme kuramindan
bahsetmemesi imkansizdir. Pazarlama alaninda atfetme kuramindan bahsedebilecegimiz ilk
olgu tiiketicinin satin alma siirecidir. Burada insanlar baskalarindan bekledigi atiflar icin kendi
satin alma kararlarini degistirebilirler (Yagc1 & Cabuk, 2014). Ancak rasyonel karar verebilmek
icin alternatifler hakkinda dogru ve yarar bilgiye, bu bilgilerin kullanilmas1 i¢in de sonsuz
kaynaga sahip olunmasi gerektiginden bu konuda oldukca atfetme hatasiyla karsilasilmaktadir.

Hale etkisi (halo effect) diye de gecen kavrama gore bir marka, {iriin vb. hakkinda edindigimiz
olumlu izlenimler onunla ilgili bagka alanlarda da olumlu bir fikre sahip olmamiza neden
olabilir (Burnkrant, 1975). Isletme veya marka imaj1 agisindan baktigimizda ise olumlu bir
durum oldugunda bunu firmanin 6zelliklerine, olumsuz bir durum oldugunda ise bunu ¢evresel
kosullara ytikleme egilimi bulunmaktadir.
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Firmalar da her zaman tiiketici {izerinde olumlu bir izlenim olusturmaya caligsa da uzun ve
mesakkatli bir siire¢ oldugunda her firma bunu basaramaz. Bunun sebebi atfetme siirecinde
reklamin verdigi mesaj, {liriin, aligveris ¢cevresi ve tiiketicinin kendi 6zellikleri gibi bir dizi etken
bulunmasidir. Orn. isletme sadece bir sorunla karsi karsiya kaldiginda topluma yararli

uygulamalarda bulunuyorsa, miisteriler bunu tutarli bulmay1p kotii bir marka imaj1 edinebilirler
(Sjovall & Talk, 2004).

Pazarlama iletisimi yoniiyle bakildigi zaman firmalar tiiketicilere gonderdigi olumlu mesajlara
gore basarilarini artirmaktadir. Bu mesaj tek yonlii oldugu zaman miisteriler firmanin {iriin
satma giidiisiiyle bunu yaptiklarini diisiinecektir (Yagc1 & Cabuk, 2014). Bunun aksine ¢ift
yonlii bir mesaj verdiginde ise bu atif daha objektif bir hal alip 6zellikle kulaktan kulaga
yayillma yoluyla firmanin olumlu imajin1 artiracaktir (Burnkrant, 1975). Son olarak,
tiiketicilerin atif siirecinde hizmet kalitesi ve marka kisiligi gelmektedir. Firmalarin miisterilere
goriinen yiizli olarak miisteri temsilcilerine yapilan atif markalarin imajin1 etkileyebilir
(Swanson & Davis, 2003). Burada da galisanlarin yiizii asik oldugunda bu galisanin kigisel
ozelliklerine mi yoksa ¢evre kosullarina m1 baglidir sorusunu ortaya koymaktadir (Bemmels,
1991). Bu tiir sorunlarin dniine gegmek i¢in ¢alisanlara gerekli delegasyon yapilmali, ¢alisanlar
giiclendirilmelidir.

2. Literatiir Ozeti

Instagram fenomenleri ile alakali literatiire genel olarak baktigimiz zaman, uygulama kisa
stirede ortaya ¢ikmasina ragmen belirli miktarda arastirmalar yapildigr goriilmektedir. Ancak
bu arastirmalar atif kuramindan agik bir sekilde bahsetmemektedir. Uluslararasi literatiirde basit
karsilagtirmalar ve etki analizleri yoluyla Instagram fenomenleri diye bahsettigimiz kisilerin
pazarlamaya etkisi tartisilmaktadir.

Jin, S. V., Mugaddam, A., & Ryu, E. (2019) tarafindan yapilan arastirmada rastsal iki grup
karsilastirmas1 (n=104) yapilarak Instagram fenomenleri ile giliniimiizdeki klasik anlamda
iinliiler arasinda etki yaratma anlaminda fark olup olmadig1 arastirilmaktadir. Klasik {inliilerden
birbirine fiziksel olarak benzeyen Eva Longoria, Instagram tinliilerinden ise Olivia Palermo
secilip ayni Uriin ikisi tarafindan tanitildig1 zaman katilimecilardan alinan tepkiler dl¢iilmiistiir.
Sonuglara bakildiginda katilimcilarin Instagram {nliileri tarafindan tanitilan iiriinii daha
giivenilir bulduklari, marka kisiligine kars1 daha olumlu duygular gelistirdikleri goriilmiisttir.

Intagram fenomenlerinin klasik {inliilerden daha etkili oldugunu gosteren arastirmadan sonra
van Driel, L., & Dumitrica, D. (2020) tarafindan yapilan arastirmadan bahsedilebilir. Bu
makalede ise fenomenlerin marka ile tiiketiciler arasinda kurdugu bagin giiglii olmasi i¢in
yapilmas1 gerekenler arastirllmistir. Miilakat yaparak seyahat {inlileriyle goriisen
arastirmacilar, bu inlilerin pazarlama etkinliklerine entegre olduk¢a daha fazla
profesyonellestiklerini, ayrica profesyonellesirken de ayni zamanda takipgileri tarafindan
samimi goriinmeleri gerektigini bulmuslardir.

Instagram fenomenleri hakkinda nitel arastirmalarin yan1 sira ampirik arastirma diizeyi yiiksek
makaleler de bulunmaktadir. De Veirman, M., Cauberghe, V., & Hudders, L. (2017) tarafindan
yapilan arastirmada Instagram’daki takipg¢i sayis1 ve iirlin ¢esitliliginin marka tutumuna etkisi
arastirtlmistir. Aragtirmanin metodolojisi is birligi yapilan Instagram {inliisliniin yiliksek ve
diisiik sayida takipcisinin oldugu durumlar ve iiriin ¢esitliliginin ¢ok ya da az oldugu durumlarin
karsilastirmasidir. Bu karsilagtirmalar i¢in iki ¢alisma yapilmis olup ilkine sadece kadin
katilimcilar, ikincisine ise hem erkek hem de kadin katilimcilar katilmistir.

Aragtirma sonuglarina gore firmalarin Instagram tinliisii se¢iminde takipg¢i sayisi ile bu iinliiniin
tiketiciler tarafindan sevilmesinin anlamli bir iliskiye sahip oldugu sdylenebilir. Burada
firmalar i¢in 6nemli olan husus teknolojinin gelismesiyle insanlarin reklamlar1 bloklamasi ve
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firma goriiniirliigiiniin azalmasi nedeniyle her anlar1 takip edilen Instagram fenomenlerinin
daha 6nemli bir hale gelmesidir. Calismanin 6nemli katkilarindan biri de bu iinliilerin ¢ok
takipcisinin olmasina ragmen takip ettigi kisi sayisinin az olmasi tiiketiciler tarafindan

benimsenmesini olumsuz etkiledigi hususunun bulunmasidir.

Tablo 1: Alanda Yapilan Caligmalar

Ryu, E. (2019)

Tiiketici Tepkisi

Makale Arasgtirma Yontemi Degigkenler Sonug
Jin, S. V., Rastsal Tki Grup Uriinii Tanitan Kisi Instagram tinliileri tarafindan
Mugaddam, A., & Kargilastirmast tanitilan Girlinii daha giivenilir

bulduklari, marka kisiligine
kars1 daha olumlu duygular
gelistirdikleri goriilmiistiir.

Bu iinliilerin pazarlama
etkinliklerine entegre oldukca
daha fazla
profesyonellestiklerini, ayrica
profesyonellesirken de ayni
zamanda takipgileri tarafindan
samimi goriinmeleri gerektigini
bulmuslardir

van Driel, L., & Nitel Arastirma — Seyahat
Dumitrica, D. tinliileriyle yapilan
(2020) goriigmeler
De Veirman, M., Katilimcilar ile Deney

Cauberghe, V., &

Takipgi Sayisi

Takipgi sayisi satin alma
davranisina olumlu etKki

Hudders, L. (2017) Uriin Cesitliligi etmektedir. Uriin gesitliligi ise
Marka Hakkinda olumsuz etki etmektedir.
Gorlis
Alikilg, ., & Icerik Analizi Instagram Unliileri | Unliilerin tanittiklar1 {iriine kars
Ozkan, B. (2018) Tiiketici D 1 olumlu davranista bulunmalar1
uketict Daviangiart |- ixetici davranigina olumlu etki
etmektedir.
Sezgin, A. A. Nitel - Unliilerin sosyal medya
(2016) paylasimlarinda Hofstede nin
disil 6zellikleri goriilmektedir.
Aslan, A., & Unli, Nitel - Reklam verenler tiriiniint

D. G. (2016) sunacak Instagram {inliisiini

secerken o {linliinii kigisel
ozelliklerine ve ilgi alanlarina
ozellikle dikkat etmektedir.

Kaynak: Yazar tarafindan derlenmistir

S6z konusu makalenin ikinci katkisi da iirlinlerin tasarimlarindaki ¢esitliliktir. Burada
Instagram tinliisiiniin ¢ok sayida takipg¢isinin olmasi o liriiniin essiz, 6zglin olarak algilanmasina
katkida bulunmaktadir. Takip¢i sayist az oldugunda ise bu etkinin daha az oldugu
gorilmektedir.

Tiirkiye’de ise ozellikle reklamcilik baglaminda bu kanaat liderlerinin tiiketici davranislarina
vb. etkileri tartigtimaktadir. Alikilig, 1., & Ozkan, B. (2018) tarafindan yapilan arastirmada 30
Instagram {iinliisiiniin 28 Kasim 2017-28 Aralik 2017 tarihleri arasindaki gonderilerinin igerik
analizi yapilmistir. Bu analize gore Tiirkiye’de Instagram {inliilerinin %40’ 1min baska sosyal
medya hesab1 olmadigi, sik paylasim yapildigi ve paylastiklar iirline kars1 cogunlukla olumlu
tutum gelistirdikleri ortaya ¢ikmistir.

Tiirkiye’de uygulanan diger caligmalara baktigimizda ise genellikle nitel anlatim tekniklerinin
kullanildig1 goriilmektedir. Tiirkiye’de bu konuda iki ¢aligma 6rnek verilebilir. Sezgin, A. A.
(2016) tarafindan yapilan arastirmada 3 Instagram inliisiiniin igerik analizi yapilmaktadir. Bu
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analize gore sosyal medya iinliileri yerel ve kiiltiirel olandan ¢ok evrensel olan kodlar
kullandiklar1 goriilmektedir. Ayrica Hofstede’ nin Tiirkiye ile alakali belirttigi disil nitelikler bu
igerik analizinde bulunabilir.

Bu konuda yapilan bir diger ¢alisma ise Aslan, A., & Unlii, D. G. (2016) tarafindan yapilmustir.
Bu arastirmada 30 kadin ve 6 erkek olmak iizere 36 Instagram tinliisiiyle yar1 yapilandirilmis
goriisme yoluyla onlarin pazarlama etkinliklerine nasil katildiklarini anlatmaktadir. Buna gore
reklam verenler iiriiniinli sunacak Instagram {inliisiinii secerken o {inliinii kisisel 6zelliklerine
ve ilgi alanlarina 6zellikle dikkat etmektedir.

Yukarida bahsedilen arastirmalarin 6zeti Tablo 1’de yer almaktadir.
3. Metodoloji

S6z konusu arastirma Instagram fenomenleri olgusunun Pazarlama bilimi igerisinde kullanilan
kuramlardan Atfetme Kurami dahilinde agiklamasidir. S6z konusu kanaat 6nderlerinin tiikketim
aligkanliklarini nasil etkiledigi, tliketicilerin ne gibi durumlarla karsi karsiya kaldigi gibi
durumlar bu olgunun en sik goriildiigii kozmetik sektorii izerinden agiklanmistir. Nitel i¢erik
analizi yontemiyle oncelikle segilen Instagram iinliilerinin paylasimlar1 analiz edilip atfetme
kurami dahilinde agiklanmaya ¢aligilmistir.

Bu boliimde atfetme kurami iizerinden Instagram {inliileri olgusu iki Instagram iinliisi
iizerinden anlatilmistir. Burada ozellikle atfetmenin pazarlama boyutu incelenmistir. S6z
konusu konu Instagram yoluyla cesitli marka is birlikleri yapan 4 kisi incelenmistir. Bunlar
Seyma Subasi, Kerimcan Durmaz, Murat Ovii¢ ve Elvin Levinler’dir. S6z konusu kisilerin
secilme nedeni yliksek takipci sayisi, Instagram paylagimlariyla iin kazanmalar1 ve her bir
kisinin farkli bir personay1 ifade etmesidir.

Igerik analizinde oncelikle séz konusu iinliilerin 2019 Ocak — 2020 Aralik araligindaki
Instagram gonderileri ¢ikarilmistir. Bunlar arasindan atfetme kuramu ile iligkilendirilebilecek
olanlar secilmis ve 4 gruba ayrilmistir. Daha sonra s6z konusu tinliilerin Instagram génderileri
bu gruplar etrafinda anlamlandirilmistir.

4. Bulgular
4.1 Atfetme Siirecinin Baslamasi

Oncelikle bu kisiler sosyal medyada yaptigi paylasimlar ile takipci toplarlar ve bu siireg
icerisinde bir persona inga ederler. Persona insa ederken de kendi hobileri veya uzman
olduklarmi diisiindiikleri konularda yeteneklerini sergilerler. Bazilar1 da sadece renkli hayatiyla
ilgi cekmeyi basarir. Bu sayede insanlarda merak uyandirir ve atif siireci baglar.

Yukarida bahsettigimiz iinliilerin ilk gonderilerini inceledigimiz zaman Seyma Subasi ve Elvin
Levinler 6zellikle seyahat yasantisina ve kisisel baglantilarina vurgu yapmislardir, Kerimcan
Durmaz ve Murat Ovii¢ ise yasam tarzlar1 ve eglence sektorii ile alakalarini vurgulamislardir.
S6z konusu iinliiler bu davranislarini sergilerken takipgileri bunlar i¢sel veya dissal sebeplere
baglayip atifta bulunurlar. Burada Seyma Subasi’nin yaptig1 liiks seyahatler seyahat merakina
degil, sahip oldugu maddi imkanlara baglanmaktadir, yani dissal atif s6z konusudur.

4.2 i¢sel ve Dissal Atfa Gore Instagram Unliilerinin Gelisimi

Instagram {nlileri belirli bir takip¢i sayist ve bilinirlik, teknik ismiyle etkilesim
yakaladiklarinda belirli firmalar ya da reklam ajanslari tarafindan mercege alinirlar. Bir
anlamda bu firmalarda s6z konusu tnliiler hakkinda atifta bulunurlar. Bunu igsel atif sinifina
alabiliriz. Daha sonra reklam tekliflerinin kabul edilmesiyle {inliiler reklam c¢aligmalarina
baslarlar. Bazilar1 ise olusturduklar1 personalar ile dizi ve film teklifleri alirlar. Bunu da igsel
atif olarak yorumlayabiliriz. Burada Elvin Levinler 6rnegini inceledigimiz zaman, dnce seyahat
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ederken ¢ekimler yaptigi, daha sonra popiilaritesi artinca marka is birlikleri yapmaya basladigi
ve insanlarin bunu olumlu buldugu goriiliiyor.

Teklifler geldikten sonra s6z konusu tnliiler artik gonderilerinde iiriin sunmaya baslarlar.
Uriinler sunun kisinin ilgi alanlarma daha yakin oldugunda insanlar bu iiriine hale etkisiyle
olumlu atifta bulunup gerekli arastirmalar1 yapip alternatifleri degerlendirmeden satin alabilir.
Seyma Subas1 6rnegi. Ancak iiriin kisinin ilgi alanlarina ¢ok yakin degilse insanlar digsal atifta
bulunup iiriinii almaya yanasmayabilir. Ornegin Murat Ovii¢ yaptig1 bir paylasimda babasinin
mezarl basinda siyah granit tamitimi yapmisti. Ancak bu paylasimi takipcileri tarafindan
tepkiyle karsilanmisti.

4.3 Grupsal iliskiler ve Basari

Sosyal medya iinliileri taninir hale geldikten sonra bir araya gelip arkadas grubu olusturabilir.
Grup halinde belirli etkinliklere katilip iiriin tanitabilirler. Ancak bu gruptan biri herhangi bir
hata yaptiginda o gruptaki arkadaslar1 kendilerini ondan soyutlayip bu davraniginin kisisel
ozelliklerinden kaynaklandigini belirtirler. Grubun disinda bulunan takipgiler ise bu durumu
grubun 6zelligine baglarlar.

Is birliginin tuttugu durumlarda, yani tiiketicilerin marka hakkinda olumlu atifta bulundugu
durumlarda satiglar iistel sekilde artar. Buna en uygun 6rnek kozmetik sektoriinde iinliilerin
yaptig1 reklamlardir. Bu baglamda Seyma Subasi’nin reklamlarina bakilirsa, paylastigi krem
Onerileri firmalar tarafindan indirim kampanyalariyla desteklenmis, bu da stoklar1 bitirecek
sekilde satiglara neden olmustur.

4.4 Pazarlama Iletisimi

Ancak so6z konusu is birliginin tutmadigi durumlar da bulunmaktadir. Burada pazarlama
iletisimi problemi ortaya ¢ikmaktadir. Yukarida da bahsedildigi gibi insanlar iletisimin cift
yonlii oldugunu diisiindiigii zaman mesaji olumlu algiladiklar1 gibi, iletisimin tek yonlii
oldugunu diisiindiigli zaman ise bu mesaja olumlu tepki vermez. Bu konuda Instagram iinliileri
yoluyla anneler giinii gibi 6zel giinleri kutlayan ve hemen ardindan konuyla alakali iiriinleri
pazarlayan firmalar, bu gonderilerin altindaki yorumlardan anlasildigi sekilde tepki
cekmektedir.

Hizmet kalitesi baglaminda ise firmalara biiyiik gorevler diismektedir. Instagram fenomeninin
giiler yilizle anlattig1 riinleri tiiketicileri magazada asik surathi bir miisteri temsilcisinden
aldiginda bunu ¢alisanin kisisel 6zelliklerine baglamayabilir. Burada tiiketici sorunu firmada
gordiigli zaman Instagram fenomeni de bu sorundan olumsuz etkilenip agiklama yapmak
zorunda kalabilir. Ornegin, Seyma Subasi Bebek’te agtif1 kafeyle alakali kalitenin diismesi
nedeniyle belirli aciklamalar yapmak zorunda kalmis, bu da yeterli gelmeyince kafeyi kapatmak
zorunda kalmisti. Aciklamalarina genel olarak baktigimizda kafeye miisterilerin sadece kendisi
bulundugunda ragbet ettigini sOylemis, kendisi olmadiginda kafesinin ayni 1ilgiyi
gormediginden yakinmisti.

Birbirinden farkli kisilik yapisina sahip olan dort fenomenin gonderilerinin incelendigi bu
caligma literatiirdeki su boslugu doldurmustur. Alanda yapilan ¢alismalar daha ¢ok Instagram
iinliilerinin davraniglarini Giriinlerin satiglarina dogrudan etkisini incelemis, bunun arkasinda
yatan kuramlarla alakali detaylar1 arka planda birakmistir. Bu ¢aligma ise Instagram iinliilerinin
davraniglarini atfetme kuraminda gegen igsel ve dissal atfetme, grup iliskileri, atfetme hatalar
gibi baglaminda agiklayip tanittiklar: iiriinlerin satiglarina etkisini daha anlasilir hale getirmeye
caligmustir.
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Sonuc ve Oneriler

2013 yilinda hayatimiza hizli bir sekilde giren Instagram uygulamasiyla baglayan fenomenler
aracilifiyla pazarlama kavrami kisa siirede iizerine arastirma yapilacak seviyeye gelmistir. Bu
sayede pazarlamada kullanilan kuramlardan olan atfetme kuramindan da bahsetmek elzem hale
gelmistir. S6z konusu kurami genel hatlariyla inceledigimizde insanlarin genel olarak bir esya
veya hizmet satin alirken atfetme kuramindan oldukga faydalandig ortaya ¢ikmistir

Instagram uygulamasi ile hayatimiza giren sosyal medya pazarlamasini da bundan ayr1 tutmak
miimkiin degildir. Bir onceki bolimde agiklandigi gibi atfetme kurami sosyal medya
pazarlamasinin her asamasinda goriilmektedir. Firmalarin burada yapmasi gereken ne siki
sitkiya bu pazarlama tiirline sarilmasi, ne de bunu tamamen g6z ardi etmesidir. Firmalar
pazarlama ve biiyiime stratejilerine uygun bir sekilde sosyal medya pazarlamasini da dahil
etmelidir.

Akademik ac¢idan ise bu calisma her ne kadar Instagram iinliilerinin gonderilerinde atfetme
kuram1 varsayimlarinin gecerliligini ortaya koymus olsa da baz1 eksiklikleri bulunmaktadir.
Bunlardan ilki arastirmanin yalnizca atfetmenin Instagram {inliilerinin génderilerinde nasil
meydana geldigini agiklamasi ve yalnizca 4 iinlii iizerinden bunu yapmasidir. Ayrica atfetmenin
satiglart nasil etkiledigini agciklamadigi i¢in bu husus da eksik kalmstir.

Gelecek galismalar sosyal medya pazarlamasi ile alakali verileri kullanarak atfetmenin araci
etkisini ampirik yontemlerle aciklayip hangi durumlarda etkili oldugu, hangi durumlarda
kagmilmasi gerektigini arastirmalidir. Ayrica Instagram {nliilerin atfetme siirecinde araci
etkisinin bulunup bulunmadigi gibi arastirma konular1 da ilgi ¢ekici olup gelecekteki pazarlama
uygulamalarina 151k tutacagi diisiiniilmektedir.
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