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Oz: Dijitallesmenin bir sonucu olarak sosyal medya insan hayatinin vazgegilmez bir par¢ast haline gelmektedir
ve bu platformlardaki tutundurma faaliyetleri giderek artmaktadir. Sosyal medyada tutundurma araclarindan
fotograf ve video paylasma uygulamasi olan Instagram iizerinden yapilan fenomen pazarlamasi, ozellikle de son
yillarin popiiler iiriin tanitma araglarindan biri olmustur. Bu baglamda bu makalede Instagram iizerinden
yapilan fenomen pazarlamasina iliskin bir icerik analizinin yapilmasi amaglanmigtir. Moda sektériinde en ¢ok
marka etkilesimi olan ve iirtin tamtimi yapan iki Tiirk ve iki yabanci fenomenin EKim-Aralik 2019 tarihleri
arasinda paylastiklar: 601 génderi, belirlenen 10 kritere goére incelenmistir. Arastirmada dlgiit ornekleme
yontemi kullanilmistir. Elde edilen sonuglara gore ¢ogunlukla liiks modaya yénelik paylasim yapan fenomenlerin
paylasimlarmmin %64 ten fazlasimin faaliyet alanlart olan moda sektoriiyle uyumlu olarak moda iiriin tanitumi
icerdigi belirlenmistir. Fenomenler iiriin tanitimlarint genellikle videoya kiyasla fotograf seklinde, ¢ogunlukla
kiyafet ve yabanci kokenli marka tanitimi olarak yapmaktadir. Fenomenler ayni zamanda tanitilan iiriinii, gorsel
icinde on planda konumlandirmay tercih etmektedir. Ayrica ¢alisma sonucunda fenomenlerin tanitimlarinda
agrlikly olarak wuzak ¢ekimleri, gorsel yogunluk agisindan sadeligi ve iiriinleri, gorselin merkezinde
konumlandirmay1 tercih ettikleri gézlemlenmistir. Bu sonuglar moda sektoriinde fenomen pazarlamasinda
ozellikle sadeligin, uzak ¢ekimlerin, iiriin merkezli tanitim ¢alismalarinin tercih edilmesi gerekliligini ortaya
koymaktadur.
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Abstract: Social media has become an indispensable part of human life as a result of digitalization, and the
promotional activities on these platforms have gradually increased. Influencer marketing through Instagram,
which is an application for photo and video sharing, has been one of the popular tools for product promotion,
especially in recent years. In this context, it is aimed to make a content analysis of influencer marketing on
Instagram in this article. Between October and December 2019, 601 posts shared by two Turkish and two
foreign influencers in the fashion industry with the most brand interaction and product promotion were analyzed
according to 10 criteria. Criterion sampling method was used in the research. Results showed that more than
%64 of mostly high fashion posting influencers’ posts includes fashion product promotion in accordance with
their profession the fashion sector. Influencers tend to do product promotions via photos rather than videos and
mostly promote clothes and foreign brands. They also prefer to put the products to forefront. Moreover, it is
observed that the influencers prefer distant shots, simplicity in visual density and central positioning for the
products in their promotions. The brands promoted by influencers who mostly prefer advertisement in their
promotions as a form of displaying products are listed in the results section of this article.
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1. Giris

Dijitallesmenin yayginlasmasi ile birlikte tiiketiciler ve isletmeler arasindaki mesafe gittik¢e
azalmakta, taraflar birbirlerine bir “tik” kadar yakin hale gelmektedir. Tiiketicilere gelencksel
yollardan ulagsmak her gecen giin zorlagsmaktadir. Degisen tiiketici tercihlerini ve begenilerini
karsilamak i¢in isletmelerin de kendilerini tanitma yontemleri giin gectikge degismektedir
(Uydac1 2004, 83). Degisen tiiketici trendi, dijital pazarlama g¢alismalarindan oldukga
etkilenerek yeni tanitim ve pazarlama yontemlerini gerekli hale getirmektedir.

Dijital pazarlama, dogrudan pazarlamanin alic1 ve saticiy1 elektronik ortamda elektronik
posta, internet sitesi, sosyal aglar, ¢evrimi¢i forumlar, televizyon veya mobil iletisim gibi
interaktif teknolojik araglar araciligiyla bir araya getiren bir tiirli olarak tanimlanmaktadir
(Purwar 2019, 992). Sosyal medya siteleri giiniimiizde en az geleneksel medya kadar hatta
belki de daha etkili araglar olarak goriilmektedir (Close 2012, 83). Bu sebeple pazarlama
faaliyetleri noktasinda geleneksel medyanin yani sira sosyal medya platformlari da yogun
sekilde kullanilmaktadir. Internet, sosyal medya, mobil uygulamalar ve diger dijital iletisim
teknolojileri, diinya c¢apinda milyarlarca insan icin giinlik yasamin bir parcasit haline
gelmektedir. Ekim 2020 igin son istatistiklere gore; 4,66 milyar kisi aktif internet
kullanicisidir ve kiiresel niifusun %59'unu olusturmaktadir. (Statista 2020a). Sosyal medya
diinyadaki bir¢ok insanin hayatinin ayrilmaz bir pargasi haline gelmis durumdadir ve sosyal
medya kullanan kisi sayis1 hizla artmaktadir. 2020'de diinya ¢apinda 3,6 milyar kisi aktif
sosyal medya kullanicisiyken, 2025 yilima kadar bu saymin neredeyse 4,41 milyara
yiikselecegi tahmin edilmektedir (Statista 2020b). Sosyal medyanin giiniimiizde iletisim
kurma, baglanti kurma ve etkilesim seklini degistirdigi goriilmektedir (Cuevas, Chong ve Lim
2020, 1; Dwivedi vd. 2020).

Dijital ve sosyal medya ile birlikte reklamcilik ve tanitim kampanyalariin daha interaktif
ve katilimcr oldugu gozlemlenmektedir (Purwar 2019, 993). Bu araclar sayesinde tiiketiciler
ile birebir iletisim kurularak pazarlama faaliyetlerinin yiiriitilmesi, hatta kisisellestirilmis
tiriin ve hizmetlerin sunulmas1 miimkiin olmaktadir (Kotler ve Armstrong 2011, 205). Dijital
ve sosyal medya aracilifiyla yiiriitiilen reklam faaliyetlerinin amaci da tipki geleneksel
reklamlar gibi marka hakkinda farkindalik olusturmak, bilgi vermek, tiiketiciyi ikna etmek,
cesaretlendirmek ve bu sayede satis gergeklestirmektir (Purwar 2019, 993).

Sosyal medya, en genis kapsamda, bireylerin igerik olusturup paylastigi ve birbiriyle
iletisim halinde oldugu web tabanli bir olusumdur (Siit¢ii vd. 2014, 877). Sosyal medya,
sosyal etkilesimi saglayan internet temelli uygulamalar ile ¢esitli yontemler biitiiniinii ifade
etmektedir. Hem isletmeler hem de tiiketiciler blog veya halka acik siteler araciligiyla sosyal

medyada yer almaktadir. Sosyal medyada kullanicilar tarafindan olusturulan igerikler kisiden
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kisiye etkilesim ile artmakta, yapilan konusmalarla tesvik edilmektedir. Sosyal medya denilen
bu ¢evrimigi bdlge; sosyal is iletisimi, ag olusturma ve sosyal ticaretin yiiriitiilebilmesi i¢in bir
platform saglamaktadir (Collier 2012, 11). Tiiketiciler, diger tiiketicilerle deneyimleri
hakkinda iletisim kurarak ve isletmelerle etkilesimli olarak iiriin ve hizmetler hakkinda bilgi
aramak amaci ile ¢evrimigi ortamlarda giderek daha fazla zaman harcamaktadir. Isletmeler ise
dijital pazarlamay1 ve sosyal medyayi, pazarlama planlarimin ayrilmaz bir parcasi haline
getirerek degisen tiiketici trendine yonelik galismalar gergeklestirmektedir (Dwivedi 2020, 2).
Bu degisim ise beraberinde sosyal is bigimlerini ortaya ¢ikartmaktadir. Sosyal is bicimi,
isletmelerin faaliyet gosterme yontemini kdkten degistirmekte ve bu sayede tiim taraflar i¢in
bir deger meydana getirmektedir. Yeni bir kavram olan sosyal is bigimi, isletmelerin i¢ ve dis
iliskilerini doniistiirmekte, i¢ personeli dis tedarikgiye, bayiye ve tiiketicilere baglamakta, bu
sayede taraflar arasinda karsilikli bir is birligi meydana getirmektedir. Sosyal medya ticareti
de bu baglant1 siirecinin en zorlu kism1 ve ayn1 zamanda para akisinin saglandig1 noktada yer
almaktadir. Sosyal medya ticareti, sosyal medya teknolojileri ve sosyal medya aglarinin
ticaret yapmak amaciyla kullanilmasidir. Sosyal medya kanaliyla isletmeler yeni {irtinler
hakkinda farkindalik olusturma, tiiketicilere {irline nasil bakilacagini 6gretme, tiiketici
yorumlarina gore yeni {lriin hatlar1 gelistirme ve satma, tiiketici ihtiyaclarina gore isi
uyarlama, donemsel indirimler ve pazarlama mesajlarinin reklammi yapma ve tiiketici
hizmetleri vaatlerini yerine getirme gibi stratejiler uygulayabilirler (Collier 2012, 12).

Bu baglamda, bu makalenin amaci dijitallesme ile birlikte ortaya ¢ikan sosyal medya
kanallarinda, reklam ve tanitim araci olarak kullanilan fenomen pazarlamasina dair bir icerik
analizi gergeklestirmektir. Moda sektorii ile ilgilenen fenomenler iizerine yapilmis olan bu
caligmada, moda sektorii ve fenomen pazarlamasinda en ¢ok tercih edilen fotograf ve video
paylasim uygulamasi olan Instagram {izerine yogunlagilmistir. Calismada Instagram
uygulamasinda faaliyet gosteren ve moda sektoriinde dnde gelen fenomenlerden en ¢ok marka
etkilesimi bulunan iki Tiirk ve iki yabanci olmak tizere toplam dort kadin fenomen segilmistir.
Fenomen pazarlamasinin yurt i¢indeki ve yurt disindaki uygulamalarinin analiz edilebilmesi
amaci ile segilen iki Tiirk ve iki yabanci fenomenin paylagimlart analiz edilmistir. Calismada
secilen dort fenomenin 2019 yilimin Ekim, Kasim ve Aralik aylari olmak {izere ii¢ aylik
stirecteki iirlin tanittmini igeren paylasimlart analiz edilmistir. Paylasimlar; gonderi igerigi,
irlin yerlestirme bi¢imi, {irlin tiirli, marka kokeni, marka isimleri, gorsel icindeki yer,
goriiniirliik, kamera agisi, lirlinlin sergilenme bi¢imi ve gorsel yogunluk olmak iizere 10 ana
baslik altinda incelenmistir. Calisma sonucunda, segilen Instagram fenomenlerinin belirli bir

zaman diliminde {iriin tanitim1 yaparken gosterdikleri egilimler belirlenmeye ¢aligilmistir.
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2. Fenomen Pazarlamasi

Her gecen giin daha da 6nem kazanan sosyal medya, ¢evrimi¢i pazarlama iletisimi agisindan
onemli bir platform haline gelmektedir. isletmeler sosyal medya iizerinden yiiriittiikleri marka
iletisimi ¢alismalar1 ¢er¢evesinde kurumsal hesaplar kullanmaktadir. Ayrica isletmeler bazi
durumlarda marka mesajlarinin iletilmesi i¢in belirli sosyal medya kullanicilari ile is birlikleri
de yapabilmektedir (Sonmez ve Taskiran 2019, 218). Giinlimiizde 6zellikle de Instagram’da
siklikla karsilasilan “influencer” kavrami Tiirkge literatiirde “fenomen”, “etkileyici”, “kanaat
onderi” gibi farkli seckillerde yer almaktadir. Bu c¢alismada ise ‘“fenomen” kavrami
kullanilmaktadir. Fenomenler “bir iiriin veya konu hakkinda belirli bir seviyede bilgi sahibi
olan ve kitlelerin diisiince ve davramglarint etkileme yetenegi bulunan kisiler” olarak
tanimlanmaktadir (Armagan ve Doganer 2018, 224). Agizdan agiza pazarlama iletisiminin
genis kitlelere yayilmasinda 6nemli bir rol oynayan fikir liderleri, ¢evrimi¢i kanallardaki
fenomenler haline dontismektedir. Glintimiizde fenomenler, kendilerini uzmani olarak
gosterdikleri belirli konularda, diizenli sekilde ilgi ¢ekici igerikler iireterek adeta bir marka
haline gelmektedir (De Veirman, Cauberghe ve Hudders vd. 2019, 801). Oldukga genis bir
takipci kitlesi bulunan bu kisiler, marka ve tiriinleri de dahil olmak tizere ¢esitli konulardaki
goriis ve deneyimlerini takipgilerine aktarmaktadir. Fenomenlerin sosyal medya {izerinden
gerceklestirdikleri bu pazarlama faaliyetleri ¢evrimi¢i agizdan agiza pazarlama iletisimi ile
sosyal medya sitelerinin bir araya gelmesi sonucunda ortaya c¢ikmakta ve ‘“fenomen
pazarlamas1” adin1 almaktadir (Armagan ve Doganer 2018, 225). Fenomenler her ne kadar
giinlimiizde c¢aligmalarin1 yogun bir sekilde Instagram, Facebook ve Youtube gibi sosyal
medya siteleri tizerinden yiiriitseler de fenomenlik kavraminin kdkeni kisisel blog sitelerinde
yasam tarzlarini paylasan ve bloglarinda kullandiklar1 fotograflar i¢in modellik yapan
“bloggerlara” dayanmaktadir. Giiniimiiziin fenomen pazarlamasi kavrami, “bloggerlik”
kavraminin daha profesyonel bir sekilde yiiriitiilen bi¢cimi olarak goriilebilir (Abidin 2016,
87).

Fenomenler, tiiketicilere kiyasla daha profesyonel sekilde agizdan agiza pazarlama iletisimi
kurmaktadir (Sudha ve Sheena 2017, 16). Fenomen pazarlamasi temel olarak {iriin ve marka
hakkinda bilgi vermek, tiiketicilerin satin alma kararini etkilemek ve marka bilinirligini
artirmak amaciyla gerceklestirilen faaliyetleri igermektedir. Fenomenler tarafindan
gerceklestirilen agizdan agiza pazarlama iletisiminin giicti, fenomenin ilgili konudaki bilgi
diizeyi ile dogrudan iligkilidir. Fenomen kisinin konu hakkindaki bilgi diizeyi ne kadar
yiiksekse takipgilerine iletecegi mesaj o kadar etkili olmaktadir (Wiedmann, Hennigs ve
Langner 2010, 145). Giinimiizde markalar, is birligi yapacaklar1 fenomenleri takipci

kitlelerinin isletmenin hedef miisteri kitlesi ile uyumuna gore se¢mektedir. Markalar
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genellikle bu is birligini Ttcretsiz hediye iriin gondererek veya fenomenlerle 6deme
karsihiginda calisarak gerceklestirmektedir. Bu c¢ercevede fenomen tanittigr iirlinlin
fotografini, triin oOzelliklerini ve {riine yonelik Onerilerini yazili veya sozlii olarak
paylasmaktadir (Can ve Koz 2018, 453).

Business Insider’in raporuna gore isletmeler tarafindan fenomen pazarlamasi igin en ¢ok
tercih edilen platform %79 oraniyla Instagram olmus, ardindan %46 ile Facebook ve %36 ile
YouTube gelmistir (Business Insider 2020). Sudha ve Sheena gergeklestirdikleri bir ¢alismada
fenomen pazarlamasini; kazanilmis fenomen pazarlamasi ve iicretli fenomen pazarlamasi
olarak iki ayr1 kategoride ele almisti. Kazanilmis fenomen pazarlamasi, marka tarafindan
herhangi bir 6demenin yapilmadig1 ve genellikle fenomen kisinin kendi ¢ikarlarina yonelik
icerik {irettigi bir pazarlama bi¢imidir. Ucretli fenomen pazarlamas ise sponsorluk, videodan
once gosterilen reklamlar veya referans mesajlar1 seklindeki igeriklerin sunuldugu bir
pazarlama bi¢imidir ve isletmeler bu igerikler karsihiginda fenomene belirli bir miktar 6deme
yapmaktadir. (Sudha ve Sheena 2017, 16)

Isletmeler marka bilinirligini ve reklam kampanyalarmin etkinligini artirmak, tiiketicilerin
ilgisini isletme ve dirinlerine ¢ekebilmek igin pazarlama faaliyetlerinde tnlii kisilerin
kullanimin1 siklikla tercih etmekte ve bu durum literatiirde “linlii pazarlamasi1” olarak yer
edinmektedir (Spry, Pappu ve Cornwell 2011, 883). Pazarlama faaliyetlerinde tinliilerin yer
almasinin markalar agisindan bir¢ok olumlu etkisi bulunmaktadir. Ancak giiniimiizde
insanlarin fenomen olarak adlandirilan kisileri inlilere kiyasla kendilerine daha yakin
hissetmeleri, fenomenler araciligiyla gerceklestirilen pazarlama faaliyetlerinin = {nlii
pazarlamasina kiyasla tiiketiciler tarafindan daha samimi ve giivenilir olarak algilanmasina
neden olmaktadir (Jin, Mugaddam ve Ryu 2018, 568). Unlii pazarlamasi ve fenomen
pazarlamasi arasindaki en temel fark, icerik iretimi siirecinde {inliilerin herhangi bir katkisi
bulunmazken fenomenlerin bu siireci bastan sona kendilerinin yonetmesidir. Bir diger fark ise
fenomenlerin pazarlama faaliyetlerinde agizdan agiza pazarlama iletisimi yaratirken tinliilerin
yer aldig1 reklam kampanyalarinin amacinin yalnizca {linlii kisinin sahip oldugu s6hretten
yararlanmak olmasidir (Veissi 2017, 10). Giiniimiizde sadik bir nis takipgi kitlesine sahip
fenomenlerin, pazarlamada etkili oldugu kanitlanmis durumdadir ve bir¢ok isletme tarafindan
sosyal medyada onemli bir pazarlama yontemi olarak tercih edilmektedir. Fenomenin sadik
bir takipgi kitlesinin bulunmasi ve bu Kitlenin marka ile uyumlu olmasi olduk¢a dnemlidir. Bir
yapay zeka yazilimi pazarlayan isletmenin, {rlinlerini, taninmig bir veri bilimci araciligi ile
tanitmast bu duruma 6rnek olarak verilebilir (Fertik 2020). Dolayisi ile buradaki en 6nemli
konulardan biri de fenomenin, hedef pazar ve marka ile uyumudur.

Glinimiizde Facebook, Twitter, YouTube ve Instagram gibi internet kullanicilari

1057



Oztek, M. Y., Yerden Karabryik, N., Colak, E., Sari, E. / Journal of Yasar University, 2021, 16/62, 1053-1077
tarafindan en ¢ok tercih edilen sosyal ag siteleri lizerinden faaliyetlerini yiirliten fenomenlerin
takipcilerine goriis ve deneyimlerini aktardiklar1 kategoriler arasinda seyahat, kozmetik,
saglikli yasam, teknoloji ve moda Kategorileri 6n plana g¢ikmaktadir (Ors 2018, 189). Bu
nedenle yapilan calismada, on plana ¢ikan kategorilerden biri olan moda sektoriindeki
fenomenlerin paylasimlari incelenmistir.

Childers, Lemon ve Hoy yiiriittiikleri ¢alismada Amerikan profesyonel reklam ajansi
calisanlar1 ile yaptiklar1 goriismeler sonucunda fenomen pazarlamasinin hedef miisteri
kitlelerine ulasmak adina hem kii¢iik hem de biiyiik markalar tarafindan yaygmn sekilde
benimsendigini belirtmektedir. Yazarlar ayrica ¢aligmada reklam ajanslarinin, fenomen
pazarlamasinin faydalarinin farkinda oldugunu ancak bu yeni pazarlama siirecinin nasil
yuriitilmesi gerektigine dair yeterince bilgi sahibi olmadiklari igin geleneksel modelleri
fenomen pazarlamasi siirecine uyarlamaya c¢alistiklarin1 da vurgulamaktadir (Childers, Lemon
ve Hoy 2019). Bununla birlikte yapilan bir baska arastirma ise pazarlama uzmanlarinin
yaklasik %75’inin, triinleri ve markalari hakkinda sosyal medyada agizdan agiza pazarlama
caligmalarinin yayilmasi igin sosyal medya fenomenleri ile calistigini gostermektedir
(Vyatkina, 2020, 1307).

Fenomenler sosyal ag sitelerinde sahip olduklari takipgi sayilarina gore makro ve mikro
fenomenler olarak iki ana baslik altinda incelenmektedir. Bu yaklasimda takipgi sayisi
100.000 kisinin altinda olan fenomenler mikro fenomen kategorisine girerken, takipgi sayisi
100.000  kiginin  ilizerinde olan fenomenler —makro  fenomen  kategorisinde
degerlendirilmektedir (Aktas ve Sener 2019, 406). Vyatkina’ya goére sosyal medya
fenomenleri  dort kategoride, Campbell ve Farrell goére ise bes Kkategoride
siiflandirilmaktadir. Cambell ve Fafell’in siniflandirilmasi, Vyatkina’nin siniflandirilmasini
kapsamaktadir. Bu sebep ile asagida bes kategoriye gore gerceklestirilen smiflandirmanin
detaylar1 sunulmustur (Vyatkina 2020, 1308; Campbell ve Farrell, 2020, 471-472):

1. Unlii Fenomenler: 1 milyondan fazla takipgisi olan kisilerdir. Ger¢ek diinyadaki
gecmisleri nedeniyle genellikle {inliidiirler. Erisimleri, marka bilinirligini artirmak i¢in
kullanilir (Vyatkina 2020, 1308). Selena Gomez, Paris Hilton ve Kim Kardashian gibi
biiyiik takipgi kitleleri olan kisilerdir. Bu kisiler taninmis markalar ile 6nemli
sozlesmeler yaparak ¢alisirlar (Campbell ve Farrell 2020, 471).

2. Mega Fenomenler: 1 milyondan fazla takipgisi olan ve sosyal medya araciligi ile tinli
olmus kisilerdir (Vyatkina 2020, 1308). Unlii fenomenlerin aksine, mega fenomenler
marka taniiminda genellikle ticretli ortaklik anlagmasi yaparlar (Campbell ve Farrell
2020, 472).

3. Makro Fenomenler: 100.000 ile 1 milyon arasinda takipgisi olan fenomenlerdir.
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Ozellikli bir pazarda yiiksek etki giiciine sahiptirler. Ayn1 zamanda igerik kalitesi
yiikksek ve marka is birliklerine agik olan kisilerdir (Vyatkina 2020, 1308). Bu
fenomenler; gezi, yemek, miizik gibi belirli bir konuda uzmandir (Campbell ve Farrell
2020, 472).

4. Mikro Fenomenler: 1.000 ile 100.000 takipgisi olan fenomenlerdir. Takipgi sayisi az
olsa da Ozgiinliikleri yiiksektir. Kiiciik ama sadik bir kitle, bu tiir fenomenlere ytliksek
diizeyde giiven ve katilim saglar. Baz1 durumlarda markalarin birka¢ mikro fenomen
ile reklam yapmasi, tnliler ile reklam yapmasindan daha karli olabilmektedir
(Vyatkina 2020, 1308).

5. Nano Fenomenler: 1.000'den az takipgisi olan ve 6zel bir toplulukta 6nemli bir etkiye
sahip olan fenomenlerdir. Ornegin, bir nano fenomen, belirli bir mahallede, kurumda,
toplulukta en giivenilir olan kisi olabilir. Reklamlari, dostca bir tavsiyeye
benzediginden en yiiksek etkilesim diizeyine sahip olabilmektedir (Vyatkina 2020,
1308).

Bu caligmada incelenen dort fenomen, takip¢i sayilarinin 100.000 ile 1 milyon Kisi
arasinda olmasi, sadece sosyal medyada bilinilirliklerinin bulunmasi ve belirli bir konuda
uzmanlasmis olmalar1 nedeniyle makro fenomen kategorisine girmektedir. Bireyler, fenomen
kavramini ¢ogunlukla bir kisinin popiilerlik diizeyi ile iligkilendirmektedir. Ancak fenomenler
yalnizca sosyal medya sitelerinde genis takipgi Kkitlesine sahip olan kisiler olarak
sinirlandirilmamalidir. Belirli bir alanda sayginliga, bilgi ve yetenege sahip olan kisiler de birer
fenomen sayilmaktadir (Purwaningwulan vd. 2018, 116)

Saritas ‘in yurittigii calismada sosyal medyayla en ¢ok etkilesime sahip olan geng nesil
ile derinlemesine goriigmeler yapilmistir. Yazar bu goriismeler sonucunda katilimcilarin
bircogunun sosyal medya reklamlarindan rahatsizlik duydugunu, ancak bu reklamlarin
fenomenler tarafindan gerceklestirildiginde kisilerin s6z konusu reklama daha 1limli sekilde
yaklastigini kesfetmistir. Saritas, ayni zamanda fenomen pazarlamasinin bireylerde marka
farkindalig1 olusturulmasinda 6nemli oldugunu belirtmekte ve fenomenlerin 6nerdigi marka
ve Uriinlerin baz1 bireylerde ilgi ve iiriin hakkinda bilgi toplama istegi uyandirdigini ifade
etmektedir (Saritas 2018, 73). Bu bulgular Cetin ve Ozi¢’in calismasiyla da uyumludur.
Yazarlar, tiiketicilerin sosyal medya siteleri iizerinde karsilagtiklar1 profesyonel Kisiler
tarafindan olusturulan igeriklerden ziyade fenomenlerin hazirladigi iceriklerden daha ¢ok
etkilendigini ortaya koymaktadir (Cetin ve Ozig 2020, 169). Z Kusag {izerinde yapilan bir
bagka arastirmaya gore, katilimcilarin geleneksel {inliilerin kullanildig1 geleneksel reklamlara
kiyasla sosyal medya fenomenlerinden etkilendigi ve isletmelerin bu hedef miisteri grubuna

ulagmasi i¢in sosyal medya fenomenlerini tercih etmeleri onerilmektedir (Giimiis 2020, 394).
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Fenomen ve takipgileri arasindaki giiven duygusu gii¢lii oldugunda, kisilerin takip ettikleri
fenomenin ilettigi mesajlara karsi slipheci yaklasma ve bu mesajlardan kaginma davranisi
gbsterme ihtimali diisiik olmaktadir (Sener, Oztiirk ve Suher 2019, 416). Giiniimiiziin dijital
diinyasinda markalarin fenomenler ile gerceklestirdikleri is birliklerinin sayis1 her gecen giin
daha da artmaktadir. Giinliik hayatlarinda olduk¢a yogun sekilde fenomen pazarlamasi Grnegi
ile karsilagan bazi tiiketiciler bu igeriklere siipheyle yaklagsmaktadir (Mashhadani 2019, 48).
Ayrica fenomenlerin {iriin tamitimi karsiliginda markalardan belirli bir 6deme almalari,
tilketicilerde fenomenin yalnizca para karsiliginda tirtinii 6nerdigi algisinin olusmasina neden
olabilmektedir (Woods 2016, 8). Lou ve Yuan’a gore fenomenler tarafindan olusturulan
iceriklerin bilgilendirici niteliginin ve fenomenin giivenilirlik ve takipgileri ile olan benzerlik
derecesinin miisteri giiveni iizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu ortaya koyulmaktadir

(Lou ve Yuan 2019, 71).

2.1. Literatiir Taramasi
Fenomen pazarlamasi kavramina yonelik aragtirmalarin literatiirde yakin zamanda basladigi
goriilmektedir. Ote yandan fenomen pazarlamasi kavramu literatiirde farkli isimler ile yer
almaktadir. Asagidaki tabloda takipgi ile iletisimin satin alma kararina etkisi, sosyal medyanin
reklam sektoriine etkisi, sosyal medya iceriklerindeki mesaj stratejileri, tiiketicilerin tutumlari,
geleneksel medya tnlileri ile fenomenlerin karsilagtirilmasi, miisteri giiveni ve fenomen
pazarlamasinin etkinligi, marka tercihi, takip¢i sayis1 ve aykiri iirlinlerin marka tutumuna

etkisi gibi 2017 ile 2020 yillar1 arasinda yapilmig arastirmalar yer almaktadir.

Tablo 1. Literatiir Taramasi

Calhismanin Konusu Calismamin Bulgular:
Cahsmay1 Yapan

De Veirman, Instagram fenomenlerinin takip¢i = Tiiketicilerin, takipgi sayist yiiksek olan

Cauberghe ve sayilari ile aykiri iirlinlerin marka = Instagram fenomenlerini popiiler ve etkili fikir

Hudders, 2017 tutumlar iizerindeki etkileri liderleri olarak gordiigii i¢in bu kisilere daha

olumlu yaklastigi tespit edilmistir. Bununla
birlikte c¢alismada aykir1 {irinlerin yiiksek
takipgili fenomenler tarafindan pazarlanmasimnin
markanin algilanan benzersizligini ve marka
tutumlarini olumsuz etkileyecegi
vurgulanmugtir.

Saritag, 2018 Tiiketicilerin, markalar ve Geng neslin  sosyal medya reklamlarindan
fenomenler tarafindan yapilan rahatsiz oldugu ve reklam yalnizca kiginin ilgi
reklamlara yoneliktutumlarinin alanina hitap ettiginde izledigi kesfedilmistir.

karsilastirilmasi Sosyal medya iizerinden fenomenler tarafindan
yapilan reklamlara yonelik tiiketici tutumlarinin
daha 1liml1 oldugu belirlenmistir.
Armagan ve Doganer, Tiiketicilerin Youtube’daki Tiiketicilerin bir fenomene karsi tutumu ve
2018 kozmetik fenomenlerineyonelik ~ fenomen ile olan uzaklik/yakinlik derecesinin
tutumlar1 ve fenomenlerin satin alma davranislart ile anlamli bir iliskiye
tiiketicilerin satin alma sahip oldugu kesfedilmistir. Ayrica aragtirmada
davranislar tizerindeki etkileri video karakteristigine yonelik tutumun diger

yas gruplarina kiyasla 25 yas ve altindaki
izleyiciler igin daha gilii oldugu ortaya
cikmustir.
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Aktas ve Sener, 2019 Fenomenlerin sosyal medyada Aragtirmada makro fenomenlerin gogunlukla
urettikleri igeriklerde doniisiimsel mesaj stratejilerini tercih ettigi ve
kullandiklar1 mesaj stratejileri iceriklerinde  duygusal ¢ekicilik unsuruna

odaklandiklart kesfedilmistir.
Childers, Lemon ve Dijitallesme ve sosyal medyanin = Arastirmada reklam sektdriiniin -~ fenomen
Hoy, 2019 yiikselisinin reklam sektorii pazarlamasin1  yaygmn sekilde benimsedigi
tizerindeki etkileri ancak sektorde siirecin nasil yiiriitiilmesi
gerektigi  hakkinda yeterince bilgi sahibi

olunmadig kesfedilmistir.

Jin, Mugaddam ve Geleneksel tinliilerin ve Caligmada tiiketicilerin  tnlillere  kiyasla
Ryu, 2019 Instagram tinlillerinin tiiketicilerin =~ fenomenler tarafindan olusturulan  marka
kaynak giivenilirligi algis1 ve gonderilerinde kaynagi daha giivenilir olarak
marka tutumlari tizerindeki aldiklart ve marka tutumlarinin daha olumlu

etkileri. oldugu belirtilmistir.
Lou ve Yuan, 2019 Miisteri giiveni ile Fenomen Calismada fenomenler tarafindan olusturulan

Pazarlamasi etkinliginin iligkisi iceriklerin bilgilendirici niteliginin, fenomenin
takip Kitlesi ile benzerlik derecesinin ve
fenomenin takipgileri tarafindan algilanan
giivenilirligi ile cekiciliginin miisteri giiveni
iizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu
kesfedilmistir. Ayrica bu faktorlerin marka
bilinirligini ve satin alma niyetini artirdig:
ortaya konmustur.

Sénmez ve Tagkiran, Sosyal medya fenomenlerinin Calisma sonucunda sosyal medya
2019 tiiketicilerin marka tercihleri fenomenlerinin tiiketicilerin marka tercihleri
tizerindeki etkileri iizerinde olumlu bir etkiye sahip olmadigi ve

tiiketicilerin fenomenler tarafindan olusturulan
icerikleri giivenilir olarak algilamadiklari

kesfedilmistir.
Cetin ve Ozig, 2020 Instagram fenomenlerinin Katilimeilarin  satin alma kararlari oncesinde
takipgileri ile sahip olduklart fenomenlerin olusturduklart igerikleri

iletisimin tiiketicilerin satin alma = inceledikleri ancak satin alma asamasina
karar siireci tizerindeki etkileri geldiklerinde bu igerikleri dikkate almadiklari
g6zlemlenmigtir.

Fenomen pazarlamasina yonelik yapilan literatiir taramasinda fenomenlerin markalar ile
etkilesiminin ve tiiketici satin alma karar siirecindeki roliinlin 6n planda oldugu
goriilmektedir. Yapilan arastirmalar incelendiginde fenomenlerin, marka tanitimlar yolu ile
tiiketiciler tizerinde ekili oldugu, bu sebep ile birgok isletmenin marka tanitimlarinda hedef
kitlelerine uygun olarak fenomenleri tercih ettigini sdylemek yanlis olmayacaktir. Ayni
zamanda yapilan bu arastirmalarda marka-fenomen-hedef kitle uyumu ozellikle
vurgulanmaktadir. Fenomen ve hedef kitleyle uyumlu olmayan bir markanin, bu yontem ile

basari elde etmesi ¢cok miimkiin gériinmemektedir.

3. Sosyal Medya Pazarlamasi

Sosyal medya tiizel veya gercek kisiler arasinda sosyal etkilesimi saglayan internet tizerindeki
siteler, platformlar veya uygulamalardan olugmaktadir (Collier 2012, 11). Robson ve Zachara
sosyal medyay1 kisaca haber, fotograf, video ve yayinlarin kamuya acik sekilde paylasildigi
katilimer ¢evrimi¢i medya olarak tanimlamaktadir. Yazarlar sosyal medyanin kapsamli
tammmin1 ise  “insanlart icerik okuyucusundan icerik yaywmcisina doniistiiren, bilginin
demokratlasmasi; yayin mekanizmasindan ‘coktan ¢oka’ modeline gecisi iceren, yazar, birey

ve akranlar arasindaki konusmalara dayanan platform” seklinde yapmaktadir (Robson ve
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Zachara 2014). Buna gore sosyal medya araciligiyla bilgi, “kalabaliklarin bilgeligi” anlayist
temelinde ve is birligi cercevesinde yayilmaktadir. Sosyal medya biinyesinde, internet
forumlari, mesaj panolari, internet giinliikleri, yayinlar, fotograflar ve videolar gibi ¢esitli
bigimdeki icerik ve platformlar1 barindirmaktadir. Giiniimiizde yogun olarak kullanilan
baslica sosyal medya platformlari; sosyal ag sitesi Facebook, fikir paylasim sitesi Twitter,
fotograf ve video paylasim sitesi Instagram ve video paylasim sitesi YouTube olarak
bilinmektedir (Hemann ve Burbary 2013, 15).

Isletmeler sayilan tiim sosyal medya platformlar1 iizerinden olas1 tiiketicilerle iletisime
gegebilir, onlar1 markadan haberdar etmek, bilgilendirmek ve kazanmak amaciyla gesitli
faaliyetler yiiriitebilirler. Hatta isletmelerin radyo, televizyon veya dergi gibi geleneksel
medya kanallar1 tizerinden yaptigi reklam ve tamitimlarda kendi Facebook, Instagram,
Twitter, YouTube veya diger sosyal medya platformlarina yer vermeleri sosyal medya
pazarlamasinin bir 6rnegi olarak goriilebilir. Buna ek olarak isletmelerin bu sosyal medya
platformlar tizerinden yiiriittiigii tim pazarlama faaliyetleri de sosyal medya pazarlamasinin
kapsamina girmektedir. Sosyal medya insanlara birbirleriyle iletisim kurabilecekleri,
hayatlarindaki 6nemli an ve bilgileri paylasabilecekleri adeta dijital bir ev sunmaktadir.
Sosyal medya sayesinde insanlar markalar hakkinda konusma firsati bulmakta, bu da
isletmelere “marka bilinirligi ve miisteri sadakati olusturmak i¢in imkan tanimaktadir.
Dolayisiyla sosyal medyanin etkin ve dogru sekilde kullanilmasi isletmelerin marka degerine
katki saglamaktadir (Kotler ve Armstrong 2011, 20).

Sosyal medya pazarlamasinda 6ne ¢gikan ve makalede ele alinan platform olan Instagram,
2010 yilinda iiyelerin fotograf ve video paylasmasi amaciyla kurulmustur. Ote yandan iiyeler
Instagram’1 diger kisilere iliskin bilgi aramak, ilgi alanlarini paylagmak, hayatlarini
belgelemek ve “diger liyelere ne kadar havali ve yaratici olduklarin1 gostermek™ amaciyla da
kullanmaktadir (Teo vd. 2018, 322). 2019 yili verilerine gore 855 milyon Instagram
kullanicis1 bulunmaktadir ve bu saymin 2023 yilinda 988 milyona ulagmasi beklenmektedir
(Statista 2020c). Kullanicilarin diger sosyal medya platformlarina kiyasla Instagram’da daha
fazla zaman harcamalari, bu platformu, sosyal medya pazarlamasina oldukga uygun bir
mecra haline getirmektedir (Khan 2018, 120).

Weinberg’e gore sosyal medya pazarlamasi; “iiriin ve hizmetlerin ¢evrimigi sosyal
kanallar vasitasiyla pazarlanmast ve geleneksel tutundurma yontemleriyle ulasilamayacak
kadar genis tiiketici kitleleriyle iletisime gecilmesini” ifade etmektedir (Weinberg 2009, 3).
Sosyal medya pazarlamasinin bir diger tanimi Tuten tarafindan “isletme hedeflerine ulasmak
ve isletmenin marka degerini artirmak amaciyla haber ve fikir paylasim siteleri gibi ¢egitli

sosyal aglar yoluyla kitlelere ulasilmasint saglayan c¢evrimici reklam big¢imi” seklinde
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yapilmaktadir (Tuten 2008, 19). Ozgen ve Doymus sosyal medya pazarlamasmi “sosyal
medya platformlar: araciligryla isletmeyi internette daha goriiniir kilmak ve iiriin ile hizmetleri
tutundurmak ” seklinde tanimlamaktadir (Ozgen ve Doymus 2013, 95). Bir baska arastirmada
ise sosyal medya pazarlamasinin bes amaci; tiiketiciyle iliski kurmak, marka insa etmek,
isletmeyi tanitmak, indirim ve kampanyalardan haberdar etmek ve pazar arastirmasi yapmak
seklinde agiklanmaktadir. (Mohammadian ve Mohammadreza 2012, 59).

Sosyal medya pazarlamasi giinlimiizde genis kitlelere hitap etme kapasitesi, karsilikli
etkilesim imkani, diisiik maliyet, faaliyetlerin anlik yapilabilmesi ve hedef kitleye kolayca
ulagilmasi ozelliklerinden o6tiirii tercih edilmektedir. Sosyal medya pazarlamasinda kullanilan
icerikler, bu mecralarda bulunan genis tiiketici Kitlelerine hitap edecek sekilde anlik ve
dogal olarak ortaya cikarilmaktadir. Geleneksel ve iicretli reklamlara kiyasla sosyal medya
platformlarinda yer alan igerikler yalnizca isletmenin ticari ¢ikarlarina yonelik degildir. Bu
icerikler ayn1 zamanda tiiketiciyi markadan haberdar etme, bilgilendirme ve markabilinirligini
artirma amagclarin giitmektedir. Sosyal medya pazarlamasi, etkin ve dogru kullanildig: takdirde
isletmeler ve tiiketiciler arasinda giiglii iliskiler kurulmasini saglamaktadir (Kotler ve
Armstrong 2011, 508-515).

Sosyal medya pazarlamasinda bir diger 6nemli nokta sosyal medya metrikleridir. Sosyal
medya metrikleri isletmelerin sosyal medyada aldig1 begeni, takip, yorum ve tiklanma gibi
etkilesimlerine bakilarak toplam etkilerinin 6l¢iilmesi anlamina gelmektedir. Bu metrikler
bakilan sosyal medya platformuna gore degisiklik gostermektedir. Ornegin Facebook’ta
arkadas sayisi, begeni ve yorum gibi metrikler bulunuyorken, Instagram’da takipgi sayisi,
begeni, yorum, goriintiileme, kaydetme, baskalarina gonderme gibi farkli metrikler yer
almaktadir (Marwick 2015, 75). Olgiilecek metriklerin dogru secilmesi, olgiimiin dogru
yapilmasi1 ve sonuglarin yorumlanarak pazarlama programinin sekillendirilmesi isletmenin
basarisi ac¢isindan son derece 6nemlidir. Bu metrikler Cymfony, Net Promoter, BlogPulse,
Feedburner, Nielsen Buzzmetrics, Google Alerts, Blogsearch, EdgeRank Checker, Peerindex,
Brand 24, Google Trends, HowSociable, IceRocket, IFTTT, Social Mention, Sprout Social,
TalkWalker Alerts ve WhosTalking.com gibi aracilar vasitasiyla hesaplanabilir (Collier 2012,
132-247; Evans 2008, 142-144; Hemann ve Burbary 2013, 141-149; Zimmerman ve Ng 2017,
120-124). Olgiilen metriklerin dogru sekilde kullamilmasi i¢in &nce isletmenin amaclari
tanimlanmali, ardindan standartlari belirlenmeli ve elde edilen metrikler dogrultusunda
isletmeye bir yol haritas ¢izilmelidir (Sterne 2010, 11-13; Booth ve Koberg 2012, 65-66).

Sosyal medya platformlarindan Instagram’da yiiriitilen pazarlama faaliyetlerinin markaya
sagladig1 katkilar incelendiginde ¢esitli sonuglar ortaya g¢ikmaktadir. Tack, Veirman ve

Hudders, sosyal medya pazarlama faaliyetlerini Kim ve Ko’nun kavramsal ¢ergevesinde
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eglence, etkilesim, modaya uygunluk, kisisellestirme ve agizdan agiza pazarlama olmak tizere
bes boyutta incelemektedir. Buna goére modaya uygunluk, eglence ve agizdan agiza
pazarlamanin “misteri marka degerini” pozitif yonde etkiledigi tespit edilmistir. Eglence ve
agizdan agiza pazarlamanin satin alma niyetini artirdign  goézlemlenirken, modaya
uygunlugun ise satin alma niyeti {izerinde olumsuz etkisi bulundugu ortaya
koyulmaktadir(Kim ve Ko, 2012). Sonug olarak Tack, Veirman ve Hudders, liiks markalarin
Instagram’a yatirrm yapmasinin miisteri marka degeri ve dolayisiyla satin alma niyeti
tizerinde olumlu etkiye sahip oldugunu savunmaktadir (Tack, Veirman ve Hudders 2020, 67-
68).

Instagram’daki marka kisiligine iliskin baska bir ¢caligmada markalarin paylasimlarinda
yansitti§i marka Kkisilikleri ile tiiketicilerin algistmin uyumlu oldugu tespit edilmistir. Ote
yandan yine ayni arastirmada Instagram’in halkla iliskiler amagl kullanilamadigi ve
takipgilerle yeterli etkilesimin saglanamadigi goriilmiistiir. Calismanin sonucunda markalarin
Instagram’da kisiliklerini yeteri kadar yansitamadigi ortaya koyulmustur (Garip 2019, 21). Bir
diger c¢alismada tiiketicilerin yiiksek sokak modasi perakendecilerine yonelik algi ve
davranislarinin bir¢cok i¢ ve dis faktorden etkilendigi, sosyal medya kullaniminin da bu
etkileri kolaylastirdig1 tespit edilmistir. Buna gore sosyal medya, tiiketicilerin satin alima
karar siirecindeki tek etkili faktér olmasa da sosyal medyanin kullaniminin gittikge
yayginlasmasi bu siirecteki etkisini giderek artirmaktadir. Kisiler sosyal medyay1 yiiksek
sokak modast perakendecilerine iliskin ilham ve bilgi almak igin aktif olarak
kullanmaktadirlar (Nash 2019, 95-96). Khan ise Instagram pazarlamasinin tek basmna marka
bilinirligi olusturma ve yeni tiiketicilere ulasma aracit olarak disliniilmemesi gerektigi
sonucunu ortaya koymaktadir. Caligmada Instagram’in gittikge 6nemi artan ciddi bir marka
imaj1 olusturma arac1 oldugu vurgulanmaktadir. Ote yandan ¢alismada hem ¢evrimigi hem de
cevrimdisi kanallarda yapilan marka degeri yatirimlarinin Instagram pazarlamasinin tiiketici
yanitlari iizerindeki etkisini de artiracagi saptanmaktadir (Khan 2018, 122).

Kisilerin Instagram’t kullanma motivasyonlarinin arastirildigr bir ¢alismada, toplam 9
faktor belirlenmistir. Buna gore sirasiyla eglence/aligkanlik, sosyal kagig/rahatlama, karar
verme/bilgilenme, kisisel gelisim/kendini ifade etme, arkadaslik, sosyal etkilesim, ekonomi,
takip etme ve kisisel sunum faktorleri bireyleri Instagram kullanmaya yoneltmektedir. Bu
faktorler cinsiyetlere gore incelendiginde kadinlarin erkeklere kiyasla eglence/aliskanlik ve
karar verme/bilgilenme faktorlerine daha fazla 6nem verdigi tespit edilmistir (Yayla 2018, 61-
62). Instagram kullanicilarinin satin alma davraniglarini inceleyen bir diger arastirmada,
kadinlarin, erkeklere gore daha fazla Instagram {izerinden aligveris yaptiklar

belirlenmistir. Arastirmanin sonucunda katilimcilarin bir isletmeyi takip etme amacinin isletme
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ve trtinler hakkinda bilgi almak oldugu ortaya ¢cikmaktadir. Ayrica katilimcilar ¢ogunlukla
kiyafet, ayakkabi, aksesuar ve saat kategorisindeki iiriinleri satin almaktadir (Yasa Ozeltiirkay,
Bozyigit ve Glilmez 2017, 193).

Tiiketicilerin Instagram kullanimi ve satin alma davranislarini inceleyen bir baska
arastirmada Katilimcilarin, Instagram’da bulunan isletme sayfalarinin paylagimlarini ilgi
cekici buldugu, riinlerin takip edildigi, tiriinlerin satin alindigs, bilgi edinildigi, uygun fiyatl
iiriinler bulundugu ve giivenle alisveris imkan1 sundugu igin takip ettikleri saptanmustir. Ote
yandan katilimcilarin Instagram {izerinden sirasiyla kiyafet, ayakkabi, aksesuar, hediyelik/siis
esyasi, elektronik ve kozmetik iirlinlerini satin aldigr ve Kkatilimcilarin bu yolla alisveris
yapma sebeplerinin uygun fiyathi {riin bulunmasi, iriin cesitliliginin genisligi, aligveris
kolayligi, giiven ve kapida 6deme imkani oldugu tespit edilmistir (Yilmazsoy 2019, 56).
Sosyal medyada igerik tiretimine iligkin bir makalede, markalarin sosyal medya paylasimlar
tizerinden rakiplerini analiz edebilecegi belirtilmistir. Boylece markalarin kendi igeriklerini
gelistirip zenginlestirerek rakiplerinden farklilagabilecekleri savunulmaktadir. Bu baglamda
markalarin sosyal medyada tiiketicilerin sorunlarin1 dinleyip ¢6zerek, sosyal medya diline
uyum saglayarak, seffaf olarak ve fotograf/video igerikleriyle tiiketiciyi tatmin ederek basarili
olabilecekleri bildirilmektedir (Ozgen ve Doymus 2013, 101-102).

Akinc1 Vural ve Okmeydan, ¢alismalarinda moda markalarinin sosyal medyay1 kullanma
amaglarinin basinda {irlin tanittim1 ve kampanya/indirim bilgisi vermek geldigini belirlemistir.
Caligmada markalarin takipgilerine yonelttigi ve fikirlerini paylagsmalarini istedigi sorularin
cift yonlii iletisime katkida bulunarak marka-tiiketici bagini giiclendirdigi ortaya konmustur.
Cift yonlii giiclii iletisim saglayan markalarin, ayn1 zamanda tiiketicilerin soru, sikayet ve
tavsiyelerini dikkate aldigi vurgulanmigtir. Calismada, markalarin bu sayede geri bildirim
alma imkani buldugu kaydedilmistir. Boylece markalarin tiiketicide “deger gérme” hissi
uyandirarak marka bagliligin1 giiglendirdigi savunulmaktadir (Akinci Vural ve Okmeydan
2016, 80-81). Aslan Cetin ve Tasdemir ise yaptiklari calismada sosyal medya platformlarinda
diizenli paylasimda bulunan ve tiiketicilerine hizli sekilde yanit veren markalarin
stirdiirtilebilirlik sagladiklarint ortaya koymustur. Buna gore asiriya kagmadan sade, 6z ve
marka imajina uygun diizenli paylasimlar yapan markalar basarili olmakta ve

stirdiiriilebilirligi saglamaktadir (Aslan Cetin ve Tasdemir 2018, 40).

3.1. Literatiir Taramasi
Sosyal medya pazarlamasi ve Instagram’a iliskin son yillarda yapilan arastirmalardan bazilari
Tablo-2'de siralanmaktadir. 2013 ile 2020 yillar1 arasinda Sosyal medya pazarlamasinda icerik

yonetimi, tiiketici iligkileri yonetimi ve iletisim, Instagram’da tiiketicilerin satin alma
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davranisi, siirdiiriilebilirlik, marka degeri, Instagram kullanma amaglari, marka iletisiminde
Instagram kullanimi, sosyal medya platformlarinin modaya iliskin tiiketici kararlarina etkisi,

sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin miisteri degerine etkisi gibi konularda yapilmis ¢esitli

arastirmalar yer almaktadir.

Cahsmay1 Yapan
Ozgen ve Doymus, 2013

Akinci Vural ve
Okmeydan, 2016

Yasa Ozeltiirkay,
Bozyigit ve Giilmez, 2017

Aslan Cetin & Tagdemir

Khan, 2018

Yayla, 2018

Garip, 2019

Nash, 2019

Tack, Veirman ve
Hudders, 2020

Tablo 2. Literatiir Taramasi

Cahsmanin Konusu
Sosyal medya pazarlamasinda
farklilastirict bir unsur olarak

igerik yonetimi

Sosyal medyada tiiketici
iliskileri yonetimi ve
iletisimin 6zellikleri

Instagram’dan aligveris yapan
tikketicilerin satin alma
davraniglari

Siirdiiriilebilir sosyal medya
pazarlamasi

Instagram pazarlamasi, marka
degeri ve tiiketicinin markaya
yonelik davraniglari
arasindaki iligki

Instagram kullanma
motivasyonlari

Instagram’in marka
iletisiminde kullanimi

Sosyal medya platformlarinin
Ingiltere’de perakende
sektoriinde moda tiiketici
kararlarina etkisi
Sosyal medya pazarlama
faaliyetlerinin miisteri
degerine etkisi

Calismanin Bulgular

Markalarin ~ sosyal —medya  paylasimlari
tizerinden  rakiplerini analiz  edebilecegi,
boylece kendi iceriklerini gelistirip
zenginlestirerek rakiplerinden

farklilasabilecekleri savunulmustur.

Markalarin takipgilerine yonelttigi ve fikirlerini
paylasmalarint istedigi sorularmn ¢ift yonlil
iletisime katkida bulunarak marka- tiiketici
bagimi gii¢lendirdigi ortaya konmustur.
Tiiketicilerin Instagram’da bir isletmeyi bilgi
almak  amaciyla takip ettigi, platform
iizerinden c¢ogunlukla kiyafet, ayakkabi,
aksesuar ve saat satin alindig1 belirlenmistir.
Sosyal medya  platformlarinda  asiriya
kagmadan, sade, 6z ve marka imajma uyan
diizenli paylagimlar yapan ve tiiketicilerine hizli
sekilde yanit veren markalarin
stirdiiriilebilirlik sagladiklar1 ve basarili oldugu
ortaya konmusgtur.

Instagram pazarlamasinin tek basina marka
bilinirligi olusturma ve yeni tiiketicilere
ulagmaya yeterli olmayacagi ancak marka imajt
olusturma noktasinda gittikge dneminin arttigi
tespit edilmistir.

Kisilerin Instagram’1 sirasiyla
eglence/aligkanlik, sosyal kagig/rahatlama,
karar verme/bilgilenme, kisisel gelisim/kendini
ifade etme, arkadaslik, sosyal etkilesim,
ekonomi, takip etme ve kigisel sunum
motivasyonlariyla kullandig1 ortaya ¢ikmustir.
Markalarin paylagimlarinda yansittigi marka
kisilikleri ile tiiketicilerinin algisinin uyumlu
oldugu tespit edilmistir.

Sosyal medya kullanimi, tiiketicilerin yiiksek
sokak modasi1 perakendecilerine iligkin satin
alma kararim etkilemektedir.

Modaya uygunluk, eglence ve agizdan agiza
pazarlamanin miisteri marka degerini pozitif
yonde etkiledigi tespit edilmistir.

Sosyal medya alaninda yapilan arastirmalar incelendiginde sosyal medyanin, tiiketici
tizerindeki etkisi, sosyal medya araglarindan Instagram’in marka ve tiiketici iletisimindeki
roli, icerik yonetimi gibi konularmn 6n plana ciktigi goriilmektedir. Ozellikle tiiketici ile olan
iletisimin ve iligkinin sosyal medyadaki iceriklerin yonetimi ile gerceklestirildigine ve sosyal
tiiketiciler iizerindeki

medyanin, etkisine yonelik aragtirmalarin  6n plana ¢iktig

belirlenmektedir.
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4. Metodoloji
Metodoloji basligi altinda arastirmanm amact, kapsama, kisitlari, veri toplama araci ve arastirma

bulgularinin analizi basliklar1 agiklanmaktadir.

4.1. Arastirmanin Amact ve Kapsami
Bu arastirmanin amaci fenomen pazarlamasinda sosyal medyanin roliiniin belirlenmesi ve
moda sektoriine yonelik bir igerik analizinin gergeklestirilmesidir. Calisma; fenomen
pazarlamasi, sosyal medya kavramlari ile moda sektoriinde faaliyet gosteren fenomenleri

kapsamaktadir.

4.2. Evren ve Orneklem
Bu ¢aligmanin evreni moda sektorii kapsaminda Instagram’da faaliyet gosteren Tiirk ve
yabanci fenomenlerden olusmaktadir. Bu galisma nitel bir arastirmadir. Nitel arastirmalar
genellikle amagh bir sekilde belirlenmis az sayida Orneklemle yiiriitiilmektedir. Nitel
orneklem, bazen tek bir birey veya kiigiik bir grubu kapsayabilmektedir. (Strauss ve Corbin,
2014). Calismanin 6rneklemi moda sektoriinde Instagram’da faaliyet gosteren iki Tiirk ve iki
yabanci olmak tizere toplam dort kadin fenomenden olusmaktadir. Bu dort fenomen, makro
fenomen kategorisinde bulunmalari, marka etkilesimlerinin yiiksek olmasi ve moda
sektoriinde faaliyet gostermeleri sebebi ile secilmistir. Bu ¢alismanin nitel aragtirma olmasi
sebebi ile 6rneklem secme ydntemi olarak olciit orneklem yontemi kullanilmustir. Olgiit
orneklem yontemi, Onceden belirlenmis bir dizi Ol¢iitii karsilayan biitlin - durumlarin
calisiimasidir. Olgiit, arastirmaci tarafindan olusturulabilir ya da daha onceden hazirlanmis
dlciitler listesi kullanilabilir (Marshall ve Rossman 2014, Baltact 2018). Orneklemin
problemle ilgili olarak belirlenen niteliklere sahip kisiler, olaylar, nesneler ya da durumlardan
olusturulmasi seklinde ifade edilebilir. Arastirma 6rnekleminin se¢iminde; makro fenomen
kategorisi kapsaminda takipgi sayis1 500 binin {izerinde olma ve moda sektoriine yonelik iiriin
tanitimlarinda bulunma o6lg¢iitleri kullanilmigtir. Ayn1 zamanda arastirma bulgulariin kiiresel
capta karsilastirilabilmesi adma farkli tilkelerde faaliyet gosteren fenomenler Orneklem
kapsamina dahil edilmistir. Bu olgiitler géz 6niinde bulundurularak olusturulan arastirma
orneklemi Tiirk fenomenlerden Rachel Araz Kiresepi ve Yasemin Ogiin; yabanci
fenomenlerden ise Annabelle Fleur ve Micah Giannelli olarak belirlenmistir. Bu fenomenler,
moda sektdriinde 500 binin iizerinde takip¢i sayisina sahip olmasi ve marka etkilesiminin

yiiksek olmasi sebebi ile se¢ilmistir.

4.3. Arastirmanin Kisitlart
Bu calisma, zaman ve biitge kisitlar1 cergevesinde gerceklestirilmistir. Bunun disinda

arastirmanin moda sektorii iizerinde gergeklestirilmesi ve sadece Instagram platformunda
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faaliyet gosteren dort fenomenin se¢ilmis olmasi da c¢aligmanin diger kisitlarim

olusturmaktadir.

4.4. Arastirma Yontemi ve Veri Toplama Aract
Bu arastirmada nitel arastirma ydntemlerinden icerik analizi yontemi kullamilmustir. Icerik
analizi, veriden onun igerigine iliskin tekrarlanabilir ve gegerli sonuglar ¢ikarmak iizere
kullanilan bir arastirma teknigidir (Krippendorff 1980, 25). Bir baska tanima gore igerik
analizi, metinden gegerli ¢ikarimlar yapmak icin bir dizi prosediir kullanilan bir arastirma
teknigi olarak ifade edilebilir. Bu ¢ikarimlar mesajin gondericileri, mesajin kendisi veya
mesajin izleyicileri hakkindadir. Nitel ve nicel igerik analizi olmak {izere iki farkli kullanim
alan1 s6z konusudur. Nicel igerik analizi, nesnellik/6zneler arasilik, giivenilirlik, gegerlilik ve
genellestirilebilirlik standartlarina uygun olarak verilerin sayisallastirilmast sonucunda
aragtirma bulgularinin yorumlanmasina dayanmaktadir. Nitel icerik analizi ise tiim yazil,
sozli ve gorsel igerigi ifade etmektedir (Altheide ve Schneider 2013). Schreier (2012) nitel
icerik analizinin 6zelliklerini yorumlayici, dogalci, durumsal, doniislii, ortaya cikan, esneklige
sahip, timevarimci, vaka odakli ve gecerlilige vurgu yapan ozellikler olarak tanimlamaktadir.
Yontem, bir metindeki tematik kaliplarin (mesaj veya mesaj dizisi) tanimlanmasina
dayanmaktadir.

Moda sektoriinde iriin tanitimlarinin igerik analizi, secilen fenomenlerin Instagram
paylagimlariin analizi yapilarak gergeklestirilmektedir. Calisma Orneklemi; segilen
fenomenlerin 2019 yilinin Ekim, Kasim ve Aralik olmak iizere 3 aylik donemde yaptiklar
moda sektdriine iliskin toplam 386 {irlin tanitimindan olugmaktadir. Paylasimlarin icerik
analizi; gonderi igerigi, gonderi sekli, tiriin tiirii, marka kokeni, marka isimleri, gorsel
icindeki yer, goriiniirliik, kamera agisi, tirtiniin sergilenme bi¢imi ve gorsel yogunluk olmak
iizere 10 ana baslik altinda incelenmistir.

o Gonderi igerigi; kisisel, moda iiriin yerlestirme ve diger iriin yerlestirme

basliklarindan olusmaktadir.

o Gonderi sekli; gorsel, sesli video ve sessiz video basliklarini icermektedir.

e Uriin tiirii; kiyafet, ayakkabi, ¢anta ve aksesuar basliklarini barimdirmaktadir.

o Marka kokeni; yabanci marka, yerli marka ve fenomenin kendi markasi

kategorilerinden olusmaktadir.

e Marka isimleri; fenomenlerin ilgili donemde incelenen paylasimlarinda 10 veya daha

fazla kez tirlin tanitim1 yapilan yerli, yabanci ve kendi markalarinin listesidir.

e Gorsel icindeki yer; iiriinlin 6n veya arka planda olmasi1 seklinde belirlenmektedir.

o  Goriiniirliik; goriniirliik Uiriinlin yakin veya uzak ¢ekimle sunulmasini1 kapsamaktadir.
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e Kamera agist; iiriiniin merkezde olup olmamasini ifade etmektedir.

e Gorsel yogunluk; iiriin yerlestirmenin sade veya yogun olmasini, herhangi bir dekor
veya gorselle desteklenip desteklenmemesini ifade etmektedir.

o Uriiniin sergilenme bicimi; gonderide yalnizca iiriin veya paketinin sergilendigi
“lirtin/paket”, yalnizca metinde iriin tiiriinden bahsedilen “metin” veya markanin
etiketlendigi ve internet sitesi baglantisinin paylasildigi “reklam” desteginin bulunup
bulunmadigini ifade etmektedir.

Aragtirmada yer alan fenomenler hesap tiirlerine gore “Yiiksek Moda” ve “Sokak Modas1”

olmak ftizere ayrilmistir. Bu ¢alisma nitel bir igerik analizidir. Yapilan bu calismayla secilen
dort Instagram fenomeninin belli bir zaman aralifinda moda sektdriinde iirliin tanitimi

yaparken sergiledikleri egilimler tespit edilmeye ¢aligilmistir.

4.5. Arastirma Bulgulari ve Analizi
Aragtirmanin  orneklemi i¢in secilen Instagram fenomenleri Annabelle Fleur, Micah
Giannelli, Rachel Araz Kiresepi ve Yasemin Ogiin’diir. 5 Haziran 2020 itibariyle Annabelle
Fleur’un 801 bin takipgisi ve 4237 paylasimi bulunmaktadir. Bu paylasimlardan 72 tanesi 1
Ekim-31 Aralik 2019 araliginda yapilmistir. Icerik analizi, 72 paylasimdan moda iriin tanitimi
iceren 63 tanesinde yukarida belirlenen kriterlere gore yapilmistir. Diger yabanci fenomen
Micah Giannelli’'nin 1 milyon takipgisi ve 3961 paylagimi bulunmaktadir. Fenomenin
belirlenen tarih araliginda 93 paylasimi bulunmaktadir. Igerik analizinde 93 paylasimdan
moda Uriin tanitimi igeren 89 tanesi incelenmistir. Tirk fenomen Rachel Araz Kiresepi nin
643 bin takipgisi, 4309 paylagimi vardir. Belirlenen tarih araligindaki 158 paylasimdan moda
iriin tanitimi iceren 84 tanesi igerik analizinde incelenmistir. Diger Tirk fenomen Yasemin
Ogiin’iin 726 bin takipcisi ve 16.200’den fazla paylasimi1 bulunmaktadir. Paylasimlardan 278
tanesi belirlenen tarih araliginda yer almaktadir. Bu paylasimlardan moda iiriin yerlestirme
iceren 150 tanesi igerik analizi ¢ercevesinde incelenmistir. Toplamda segilen dort kadin
fenomenin 1 Ekim 2019 ile 31 Aralik 2019 tarihleri arasindaki 601 paylagimindan moda iiriin
yerlestirme igeren 386 tanesi belirlenen 10 kategoriye gore incelenmis ve arastirma bulgulari

analiz edilmistir.
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Tablo 3. Fenomenlerin Paylasimlarina Yénelik igerik Analizi Sonuglart

KATEGORI FREKANS YUZDE

Fenomenin Hesap Tiirii

Yiiksek Moda 3 %75
Sokak Modasi 1 %25
Gonderi Icerigi

Kisisel 179 %29,78
Moda Uriin Yerlestirme 386 %064,23
Diger Uriin Yerlestirme 36 %5,99
Gonderi Sekli

Gorsel 367 %095,08

Sesli Video 10 %2,59

Sessiz Video 9 %2,33
Uriin Tiirii

Kiyafet 312 045,22
Ayakkabi 164 %23,77

Canta 129 %18,70
Aksesuar 85 %12,31
Marka Kokeni

Yabanci Marka 333 %67,55

Yerli Marka 76 %15,42

Kendi Markasi1 84 %17,03
Gorsel Icindeki Yeri

On Planda 372 2096,38
Arka Planda 14 %3,62
Goriiniirlik

Yakin Cekim 186 %48,19

Uzak Cekim 200 %051,81
Kamera Acisi

Uriin Merkezde 357 9090,38
Uriin Merkezde Degil 29 %9,62
Uriinii Sergileme Bicimi

Uriin/Paket 164 %42,49

Reklam 181 %46,89

Metin 41 %10,62
Gorsel Yogunluk

Sade 221 %57,26
Yogun 165 %42,74

Arastirmada Annabelle Fleur, Micah Giannelli, Rachel Araz Kiresepi ve Yasemin
Ogiin’iin  Ekim-Aralik 2019 tarih arahginda yaptiklart 601 paylasim incelendiginde,
Annabelle Fleur, Micah Giannelli ve Rachel Araz Kiresepi’nin yiiksek moda tiiriinde
paylasimlar yaptii, Yasemin Ogiin’iin ise sokak modasi tiiriinde paylasimlar yaptig
gorilmiistiir.

Arastirmaya konu olan fenomenler, gonderi icerigi acgisindan degerlendirildiginde 386
adet moda iiriin yerlestirmeye yonelik paylasimda bulundugu, 179 adet ise kisisel gonderi
icerigi paylastigt goriilmektedir. Bu bulgular fenomenlerin, gonderi igeriginde moda
iriinlerine yonelik paylasimlar yaptigini ve moda triinlerini, iiriin/marka yerlestirme yolu ile
paylasmay1 daha fazla tercih ettigini gostermektedir. Bu sebep ile arastirmada yalnizca moda
tirlin yerlestirme igerigine sahip paylagimlar analiz edilmektedir. Fenomenlerin paylasimlar
gonderi sekline gore incelendiginde 367 (%95) adet gorsel paylasgimin yapildigt
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goriilmektedir. Diger paylasimlarin ise 10 adet (%2,59) sesli video ve 9 adet (%2,33) sessiz
video seklinde yapildig1 ortaya ¢ikmaktadir. Bu sonug, gorsel paylagimlarin, sesli ya da sessiz
video paylasimlarina gore ¢ok daha siklikla tercih edildigini ortaya koymaktadir. Ayni
zamanda takipgiler acisindan degerlendirildiginde yine gorsel paylasimlarin, isitsel
paylasimlara gore daha fazla takip edildigi ifade edilebilir. Bu ¢alismada yapilan igerik
analizine gore 312 adet (%45,22) kiyafet, 164 adet (%23,77) ayakkabi, 129 adet (%18,70)
adet ¢anta ve sadece 85 adet (%12,31) aksesuar tiiriinde iiriin paylasiminin yapildigi ortaya
c¢ikmaktadir. Bu sonug, moda fenomenlerinin agirlikli olarak kiyafet ve ayakkabi tanitimi
yaptiklarin1 gostermektedir. Yapilan paylasimlar, marka kdkenine gore incelendiginde 333
adet (%67,55) yabanci marka paylagimimin, 84 (%17,03) adet kendi markalarinin, 76
(%15,42) adet ise yerli marka paylasimlarinin oldugunu gostermektedir. Bu bulgu,
fenomenlerin en fazla uluslararasi markalara yonelik paylasimlari, sonrasinda ise kendi
markalarini iceren paylasimlari tercih ettiklerini gostermektedir. Bunun disinda paylasilan
iiriintin gorsel i¢indeki yeri analiz edildiginde 386 paylasimin 372’sinde tanitilan {iriiniin 6n
planda, yalnizca 14’tinde arka planda oldugu belirlenmistir. Gorliniirlik kriterine gére 200
paylasimin  (%51,81) uzak ¢ekim, 186 paylasimin (48,19) ise yakin c¢ekim oldugu
goriilmektedir. Uriin yerlestirme paylasimlarinda iiriinlerin kamera acisma gore 357 (%90,38)
paylasimda tanitilan tiriin kameranin merkezinde, 29’unda (%9,62) ise merkez disinda bir
konumda yer almaktadir. Uriiniin, fenomenler tarafindan sergileme bi¢imi analiz edildiginde
181 adet reklam tiirlinde sergilemenin oldugu goriilmektedir. Bu bulgu, iiriin tanitiminda
gonderi iizerinde iriiniin markasinin etiketlendigini, internet sitesi baglantisinin da agiklama
kismina eklendigini gostermektedir. Bu sonucu, 164 adet (%42,49) iiriin/paket ve 41 adet
(%10,62) metin tiirlinde sergilemenin takip ettigi goriilmektedir. Bu sonug, fenomen
pazarlamasinda iriinlerin en fazla reklam yontemi ile tamitildigini gostermektedir. Gorsel
yogunluk Kkriterinde paylagimlarda fazladan siis, arka plan veya dikkat dagitict herhangi baska
bir unsur olup olmadigi incelenmistir. Buna gore 221 paylasimda, tanitilan iiriinii ortaya
cikaracak sade paylagimlarin tercih edildigi; 165 paylasimda ise daha yogun bir gorsellik
kullanildig1 sonucuna varilmigstir.

Yapilan bu icerik analizi sonuglarina goére moda fenomenlerinin takipgilerini moda
triinlerin tanitimi konusunda moda Uriinleri kullanarak, sade bir sunum alaninda moda
irlinlinii reklam yontemi ile tanitarak etkiledigini gostermektedir. Bu c¢alisma fenomen
pazarlamasi1 alaninda gerceklestirilen Onceki arastirmalar1 desteklemektedir. Fenomen
pazarlamasi alaninda yapilan Onceki arastirmalara gore fenomen pazarlamasi, markalarin,
tiketicilerin dikkatini ¢ekmek ve onlari satin almaya yonlendirmek icin onlarin dogal

alanlarina girerek yonlendirmeyi gergeklestiren yontemlerden biri olarak ortaya koymaktadir
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(Eker vd. 2017, 23). Bu durum tiiketicilerin dikkatinin g¢ekilmesinde ve etkilenmesinde
fenomen pazarlamasinin etkisini ortaya koymaktadir. Bununla birlikte moda sektoriinde
mikro Instabloggerlar iizerinde yapilan bir bagka arastirmaya gore tiriin/marka yerlestirme
diizeylerinin yiiksek oldugu belirlenmistir. Buna karsilik takipgiler ile etkilesim diizeyinin
diisik oldugu, paylagimlarint yogun olarak gorseller araciligi ile gergeklestirdigini
gostermektedir (Oztiirk ve Sener 2018, 397). Bu sonug, moda sektoriinde mikro fenomenler
ile makro fenomenlerin iiriin/marka yerlestirme diizeylerinin birbirini destekledigini
gostermektedir. Bununla birlikte belirli bir konuda uzmanlig1 olan fenomenlerin, tiiketicileri
marka hayranlifi ve satin alma niyeti acisindan olumlu etkiledigi sonucuna varilmaktadir
(Trivedi ve Sama 2020, 115). Moda sektoriinde yapilan bir arastirmaya gore Instagram'in,
moda sektoriinde diirtiisel satin almay1 en cok etkileyen sosyal medya oldugu goriilmiistiir.
Bunun baslica nedeni ise Instagram’in markalarin gorsel yoniinii tanitmadaki giicii olarak
aciklanmaktadir. Bu platformun 6zellikle kadin takipgilerin diirtiisel satin alimlarii derinden
etkiledigi; Instagram’in moda ilhami ve giincel trendler i¢in bir platform oldugu ve moda
sektoriinde tiiketici davranisinda 6nemli bir degisiklige yol agtigi goriilmektedir (Djafarova ve
Bowes 2020, 7). Bu sonuglar moda sektoriinde Instagram platformunun ve Instagram aracilig
ile gergeklestirilen fenomen pazarlamasinin etkisinin biiyiikliigiinii ortaya koyarak yapilan bu

calismay1 destekler niteliktedir.

5. Sonug¢
Dijitallesmenin hizli gelisimi bir¢ok alanin yani sira reklam ve tanitim alanlarinda da etkili
olmus, birtakim degisikliklere ve yeniliklere olanak saglamistir. Sosyal medyanin,
tiikketicilerin giinliik yasantilarinin bir pargasi haline gelmesi, isletmelere iirlinlerinin tanitimi
ve pazarlanmasi igin yeni firsat alanlar1 sunmaktadir. Bu firsat alanlarindan biri de fenomen
pazarlamasidir. Her gegen gilin daha fazla takipciye ulasan fenomenler bu sayede farkli
markalarin iriinlerini rahathikla tanitmaktadir. Bu sebeple bu ¢alismada fenomen
pazarlamasinin sosyal medyadaki roliiniin moda sektdriinde incelenmesi amaglanmustir.
Calismada fenomen pazarlamasi ve sosyal medya alanlarindaki literatlir taranmais,
ardindan moda sektoriindeki fenomenlerin paylasimlari nitel arastirma yontemlerinden igerik
analizi yontemiyle incelenmistir. Arastirmada secilen iki Tirk, iki yabanci fenomenin
paylasimlari, igerik analizi ile incelenmistir. Paylasimlarin igerik analizi; gonderi icerigi,
gonderi sekli, triin tiirti, marka kokeni, marka isimleri, gorsel icindeki yer, goriiniirliik,
kamera agisi, tiriiniin sergilenme bicimi ve gorsel yogunluk olmak iizere 10 ana baslik altinda
incelenmistir. Arastirmada secilen fenomenlerin ¢ogunlugunun hesap tiirii, yiiksek moda

tirtindedir. Paylasimlarda gonderi igerigi agisindan en ¢ok moda iiriinleri kullanilmistir.

1072



Oztek, M. Y., Yerden Karabryik, N., Colak, E., Sari, E. / Journal of Yasar University, 2021, 16/62, 1053-1077
Bununla birlikte fenomenlerin gonderilerinin biiyiik ¢ogunlugunda gorsel paylasimlari tercih
ettigi, liriin tiirli olarak ise c¢ogunlugun kiyafet, ardindan ayakkabi {iirlinlerini paylastig
goriilmektedir. Yine arastirmada secilen fenomenlerin biiyiik ¢ogunlugunun yurt dis1 kokenli
markalarin {irinlerini tanittig1 ve tiriinlerin 6n planda tutuldugu tespit edilmistir. Fenomenlerin
goriiniirliik acisindan biiylik ¢ogunlugunun uzak cekimi tercih ettikleri ve {riinii merkezde
cektikleri sonucuna varilmaktadir. Uriinii sergileme bigiminde reklam ve iiriin/paket agirlikli
sergileme bi¢iminin oldugu, gorsel yogunluk noktasinda ise sadeligin daha fazla kullanildigi
ortaya ¢ikmustir.

Bu arastirma, dogasi geregi sonuglarin genellenebilirligi agisindan kisith  bilgi
saglamaktadir. Ancak arastirmada {i¢ aylik bir siirecte moda gibi hizli tiiketimin bulundugu bir
sektorde {riin yerlestirme paylasimlari, incelenen Tiirk ve yabanci fenomenlerin takipgi
sayilarmin yiliksek olmasi sebebiyle sosyal medyada etkili birer aktor olarak yer almaktadir.
Bu kisiler, 500 binin iizerinde olan yiiksek takip¢i sayilariyla yeni kesfedilen bir faaliyet alani
olan fenomen pazarlamasina iliskin birer 6rnek teskil etmektedir. Dolayisiyla bu ¢alismada
elde edilen bulgular, Instagram platformu {izerinde moda alaninda faaliyet gdsteren
fenomenlerin {riin yerlestirme bigimlerindeki genel egilime iliskin somut bir fikir
olusturmaktadir.

Fenomen pazarlamasi alaninda yapilan ge¢mis arastirmalar incelendiginde 6zellikle moda
sektoriinde iiriin tanitiminda fenomenlerin oldukga etkili oldugu, iiriin gorsellerinin 6n planda
tutuldugu, sade ve genis ag1 ¢ekimlerine yer verildigi, 6zellikle kadinlar tarafindan diirtiisel
aligverislerin yapilmasini destekledigi, fenomenin etki alanina gore tiiketicileri satin almaya
yonlendirdigi gibi sonuclara varildigi goriilmektedir. Yapilan bu ¢alismanin moda sektoriinde
fenomen pazarlamasi iizerine gergeklestirilen dnceki calismalar1 destekledigi, segilen moda
fenomenlerinin {irlin yerlestirme, iirlinii 6n planda tutma, sade bir gorsel sunum sergileme,
agirlikli olarak yabanci markalarin tanitimini  gerceklestirme ve reklam ydntemini
kullanmalar1 yoniinde faaliyetlerde bulundugunu gostermektedir.

Bu aragtirmanin sonucunda moda sektoriindeki isletmelerin ya da bireysel
uygulamacilarin, kisisel gonderilerden ¢ok moda iirlin gonderilerini paylasmalari, gorsel
paylasimlarda bulunmalari, tirlinlin gorsel igindeki yerinin 6n planda tutulmasi, uzak plan
cekimlerin yapilmasi, {irliniin merkezde olmasi ve gorsel yogunluk acisindan sadeligin
kullanilmasinin takipgilere daha dogru bir sekilde ulasilacagini gostermektedir. Ozellikle
moda sektoriindeki igletmelerin fenomen pazarlamasini kullanmalari, hedef kitleleri ile
stirdiiriilebilir bir iletisim agisindan oldukga yararh goriilmektedir.

Gelecek c¢aligmalarda daha genis kapsamli bir 6rneklem ve veri setinden

yararlamlmasinin uygun olabilecegi diisiiniilmektedir. Ote yandan gelecekte yapilacak
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caligmalar iirlin tanitimina iligkin etkilesim ve paylasim oranlar1 gibi sayisal verilerin elde
edilebilecegi cesitli sosyal medya metriklerini de degerlendirerek bu ¢alismada ortaya ¢ikan

egilimleri test edebilirler.
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