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Aragtirma, sosyal medya fenomeni takipgilerinin, fenomenlerin
yaptiklari pazarlama faaliyetlerine yonelik tutum ve algilamalarini
gecerli ve giivenilir bir bicimde 6lgmeye imkan saglayabilecek bir
Oleme aracinin gelistirilmesi amaciyla hazirlanmistir. Konuya iliskin
literatiirden elde edilen bilgiler dogrultusunda ve 5-10 yil arasinda
fenomenlik tecriibesi bulunan ve takip¢i sayisi aymt zamanda
100.000°den fazla olan 15 sosyal medya fenomeninin diisiinceleriyle
soru maddeleri olusturulmustur. . Daha sonra kapsam gecerligini tespit
etmek amaciyla alanda uzman toplam 28 akademisyenden goris
alinmustir. Sosyal medya fenomenlerinin pazarlama faaliyetlerine
yonelik tutum Olgegi anketi, Nigde ve yoresinde sosyal medya
kullanan, fenomen takibi yapan ve yargisal olarak segilen toplam 381
takipgiyle on-line olarak 01-28 Subat 2022 tarihleri arasinda
gerceklestirilmigtir. Olusturulan 6lg¢egin tamami i¢in Cronbach alfa
giivenilirlik katsayisi, ,882 degeri bulunmustur. Olgegin yap1
gecerliligini saglamak igin gergeklestirilen agimlayici faktdr analizi
sonucunda 3 faktérden olusan toplam 11 soru maddeli dlgek ortaya
cikmistir. Ortaya ¢ikan bu yapinin drneklem verisine iyi uyum gosterip
gostermedigini tespit etmek igin gergeklestirilen dogrulayici faktor
analizi sonuglari ise, dlgegin uygulandigi 6rnekleme uyumunun kabul
edilebilir diizeyde olduguna isaret etmektedir. Gergeklestirilen tim
gecerlik ve giivenilirlik analizleri sonucunda ortaya g¢ikan bulgulara
dayanarak, sosyal medya fenomenlerinin pazarlama faaliyetlerine
yonelik tutum 6lgeginin gecerli ve gilivenilir dl¢limler {ireten bir dlgme
araci oldugu ve sosyal medya fenomeni takipgilerinin, fenomenlerin
yaptiklar1 pazarlama faaliyetlerine yonelik tutum ve algilarini 6lgmek
icin gergeklestirilebilecek arastirmalarda kullanilabilecegi soylenebilir.
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Scale of attitudes of social media phenomenons towards marketing
activities: a validity and reliability survey
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article Question items were formed both in line with the information obtained

from the literature on the subject, and in line with the thoughts of 15
social media influencers who have not only 5-10 years of influencing
experience but also more than 100,000 followers. After that, opinions
were taken from a total of 28 academicians who are experts in the field
in order to determine the content validity. The attitude scale survey of
social media influencers towards marketing activities was carried out
online between 01-28 February 2022 with a total of 381 followers who
use social media and follow the influencers and are selected judicially
in Nigde and its province. Cronbach's alpha reliability coefficient was
found to be ,882 for the entire scale. As a result of the exploratory
factor analysis performed to ensure the structural validity of the scale,
a total of 11 questions consisting of 3 factors emerged. The results of
confirmatory factor analysis carried out to determine whether this
emerging structure fits well with the sample data indicates that the fit
to the sample to which the scale is applied is at an acceptable level.
Based on the findings that emerged as a result of all the validity and
reliability analysis, it can be said that the attitude scale of social media
phenomena towards marketing activities is a measurement tool that
produces valid and reliable measurements and can be used in research
to measure the attitudes and perceptions of social media phenomenon
followers towards their marketing activities.
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1. Giris

Teknolojinin gelismesinin kiiresel sosyo-ekonomik yasama sundugu iriinlerle birlikte, artan
bilgisayar, cep telefonu ve internet kullanimi, sosyal medya araglarinin hizla yayginlagsmasini
tetikleyerek, bu alanlarda tanitim faaliyetleri yaparak popiiler ve iinlii olan sosyal medya fenomenleri
isletmeler ve markalar i¢in mal veya hizmetlerinin tanitimini yapabilecegi yeni bir pazarlama
paradigmasi olusmus, fenomenler i¢in ise bir meslek haline doéniismesine neden olmustur (Canoz,
Giilmez ve Eroglu., 2020, s. 88). Bognar vd. (2019), fenomen pazarlamayi, belirli bir egilimin
mesajii ve hedeflenen kitlesini sponsorlu igerik seklinde yaymak i¢in sosyal medya araglari lizerinde
etkisi olan insanlar1 mesgul etme davranigi ve bilimi olarak agizdan agza pazarlamanin dijital bir
esdegeri seklinde nitelendirmektedir (Bognar vd., 2019, s. 305). Fenomen pazarlama, isletmelerin
veya markalarin pazarlama iletisimi mesajlarin1 daha genis kitlelere iletmek icin dijital ortamdaki
popiiler ve takipgiler iizerinde etkili kisileri kullanirken, sosyal medyada etkilesimleri arttirmak,
isletme veya marka bilinirligi ya da farkindaligi olusturmak ve isletme veya marka cekiciligini
yiikseltmeyi amaglayan bir pazarlama aracidir (Gedik, 2020, s. 377). Sosyal medya fenomenlerinin
yeteneklerine uygun olarak sosyal medya araglar iizerinden yaptiklar1 sdz, fotograf, video vb. igerik
paylasimlar1 kendi popiilaritelerinin arttirmalarinin yam sira, paylasimlari sirasinda gergeklestirdikleri
Oneri ve tavsiyeler {irin satin alma asamasinda tiiketicileri proaktif bir bi¢imde etkilemekte olup, bu
durum isletmelerin pazarlama ve satig stratejilerinin belirlenmesinde ve sekillendirilmesinde
pazarlama yoneticileri tarafindan 6nemli bir faktor olarak algilanabilmektedir.

Sosyal medya fenomen olmak isteyenlerin ve takipgi sayilarinin siirekli artmasi, paylasimlarinin
sosyo-ekonomik yasami etkilemesi, bu konuda arastirma yapilmasi gerekliligini ortaya koymaktadir.
Yine sosyal medya fenomenlerinin pazarlama faaliyetleri ve takipgileriyle olan iletisimi, tiiketicilerin
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satin alma egilimine yonelik tutumlarinda isletme ve pazarlama g¢ergevesinde Kritik bir konu olmaya
devam etmektedir. Alanyazinda, sosyal medya fenomenleri konusunda ¢ok fazla ¢alisma olmasina
ragmen, sosyal medya fenomenleri pazarlama faaliyetleri ile ilgili herhangi bir arastirmaya
rastlanilamamas1 ve sosyal medya fenomenlerinin gerceklestirdikleri pazarlama faaliyetlerine yonelik
bir tutum 6lgeginin gelistirilememis olmasi arastirmay1 dikkat ¢ekici hale getirmistir.

2. Kavramsal cercgeve
2.1. Fenomen kavrami ve pazarlama faaliyetlerindeki 6nemi

Giintimiizde 6zellikle Youtube, Tik tok, Instagram, Twitter ve diger sosyal medya araglarinda
cogunlukla karsilagilan “fenomen” kavramu takip edilen, etkileyici, kanaat dnderi veya influencer gibi
farkli sekillerde isimlendirilmektedir. Fenomenler, bir disiplin, fikir, konu veya iiriin hakkinda belirli
bir bilgi birikimine sahip olan ve sosyo-ekonomik ag¢idan takipgilerini diisiince ve davraniglari
iizerinde etkileme yetenegi bulunan popiilaritesi, {inil veya bilinirlikleri yiiksek kisilerdir (Armagan ve
Doganer, 2018, s. 224). Fenomenler, sosyal medya araglar1 {izerinden yeteneklerine uygun bir bigimde
biiylileyici ve etkileyici paylasimlarla birer kanaat onderi haline doniismiis, takipgileri tizerinde etki
giicline sahip, fikir, diisiince, tecriilbe ve yorumlari ile tiiketici satin alma kararlarinda yonlendirici bir
konumda bulunan, yiiksek takip¢i sayisina ulasan popiiler veya meshur olmus kisilerdir (Bor ve Erten,
2019, s. 16). Sosyal medyada kanat onderleri, tinliiler ve iniinii sosyal medya araciligiyla kazanmis ve
takipgileri tarafindan maddi ve manevi olarak desteklenen kisiler fenomen olarak adlandirilmaktadir
(Yaylagiil, 2017, s. 223). Son zamanlarda halk arasinda oldukga {inii artan fenomenler, kendi alaninda
uzmanlagmig veya belirli diizeyde alanlara ilgi duyan takipgiler tarafindan takip edilen, giiven duyulan,
desteklenen, paylasimlari1 begenilen ve popiilaritesi artarak tine kavusan kisiler olup, tavsiyelerine ve
bilgilerine biiyiikk 6nem veren takipgilerinin hayrani olurlar ve paylastiklari sz, resim yayin vb. ile
siirekli hayran ve takip¢i sayilarini arttirirlar. Fenomenlerin takipgileri {izerinde olusturduklari niifuz
ve etki gilicii sayesinde takipgilerin sosyo ekonomik hayatindaki tiiketim egilimleri ile {iriin satin alma
davraniglarina yonelik tutum ve algilamalar {izerinde etkili olmast miimkiindiir.

Fenomenler, giiniimiizde sosyal medya araglarinda takipgi sayisi fazla olan ¢ekiciligi olan kisiler
olup, kendi sayfalarinda yaptiklar1 paylasimlar ve igerikler, iiriin, hizmet ve marka takipgilerini
etkilemeleri sebebiyle, sosyal medya araglarinda ve dijital pazarlama alaninda gelismis isletmeler igin
fenomenler onemli bir etkileyici olarak uygun goriilmektedir (Aslan ve Unlii, 2016, s. 44).
Fenomenler, tnliiler, sektor uzmanlari-fikir liderleri, bloggerlar ve i¢erik uzmanlari, mikro ve makro
fenomenler olarak sosyal medyadaki etki derecelerine gore simiflandirilmis olup, takipgi sayilari
yiiksek fenomenler mega fenomen, az sayida takipgisi bulunan fenomenler ise mikro fenomen olarak
adlandirilmaktadir (Armagan ve Doganer, 2018, s. 225). Sosyal medya fenomenlerinin, geleneksel
olarak iinliilerden farkli olmalarinin sebebi, sahip olduklari etkiyi dogrudan sosyal medya araciligi ile
kazanmalarindan ve gérsel medyanin g¢ekiciligini kullanmalar1 sonucu 6zellikle geng niifusun ilgisini
¢ekerek takip edilmelerinden kaynaklanmaktadir (Peltekoglu ve Askeroglu, 2019, s. 1053). Sosyal
medya fenomenleri saglk, yiyecek, seyahat, moda, yiiksek teknoloji triinler, gilizellik, sanat gibi
sektorler ve bu sektorlerde yer alan iriinlere yonelik paylasimlari ile takipgi hedef Kitlesi tizerinde bir
cekicilik olusturmaya veya tanitim yapmaya ¢alismaktadir (Burucuoglu ve Yazar, 2019, s. 70). Sosyal
medya fenomenleri, profesyonel ya da amator etkileyici olarak ortaya ¢ikmakta, daha sonra
diislinceleriyle alaninda uzman bir fikir 6nderlerine doniiserek bilinen veya bilinmeyen marka veya
tirtinleri tanitarak, takipcilerini etkilemektedir (Sokolava ve Kefi, 2020, s. 1). Sosyal medyada
fenomenleri, Tik Tok, YouTube, Instagram, Twitter, Facebook gibi sosyal medya araglari {izerinden,
kendi Ozellik, tecriibe, duygu ve diisiinceleriyle ilgili igerik (s6z, fotograf, video) paylasan ve bu
paylasimlar iizerinden 6nemli sayida takip¢i kitlesine ulasan, halk arasinda popiilerligi yiliksek bireyler
olarak ifade etmek miimkiindiir. Fenomenler, yetenekleri, 6zellikleri, diislinceleri ve fikirleriyle
kendilerine yakin olarak gordiigii ya da algiladigi ortak takipgi kitlesini istedikleri sekilde ve yonde
etkilemeyi basarabilen, ayn1 zamanda takipgilerine kendini sevdiren ve kabul ettiren sempatik kanaat
onderleri olup, sosyo-ekonomik yasami sanal ortamlardan etkilemeyi bagarabilen sosyal medyanin
irettigi yeni pazarlama yiizleridir.
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2.2. Sosyal medya fenomenlerinin yaptiklar1 pazarlama faaliyetleri

Fenomen pazarlamasi, takipgilerini sosyo-ekonomik olarak etkileme giiciine sahip ve halk
arasinda sosyal medyada meshur olmus fenomen kisilerle kurulan dijital iligkileri kapsayan ve gift
tarafli yiritilen bu proaktif iliskiler sonucu {riinlerin veya markalarin tanitim ve pazarlama
faaliyetleri olup, genellikle fenomenlerin soz, fotograf, video veya canli yayinlarinda belirli iiriin ya da
markadan sz etmelerini, kullanmalarini, paylasmalarini igermektedir (Francisco, Martinez, Sanchez,
Fernandez ve Lopez, 2020, s. 580). Fenomen pazarlamasi, agizdan agiza pazarlama uygulamalarinin
internet ve sosyal medya araglartyla biitiinlesmesinden tiireyen, literatiirde niifuzlu pazarlama, hatirh
pazarlama, etki pazarlamasi veya influncer pazarlama olarak da adlandirilan bireysel popiilizm ile
takipgi ¢ekiciliginin 6n planda oldugu kisisel pazarlama tiirtidiir (Armagan ve Doganer, 2018, s. 225).
Fenomen pazarlamasi, sosyal medya kullanicilan tarafindan takip edilen fenomenlerin olusturdugu,
gergeklestirilen paylasim igeriklerinde iiriin ya da hizmet tanitim ve isletme veya markalar hakkinda
bilgi, goriis, elestiri, tavsiye, Oneri gibi soz, fotograf, video, sohbet, canli yayinlarin yer aldigi,
fenomenligin popiilaritesi ve ¢ekiciligi yiiksek bir meslek haline donistiriildigi pazarlama
faaliyetleridir (Carter, 2016, s. 2). Fenomenler ile takipgilerinin hemen hemen benzer veya ortak ilgi
alanlart olmasi, bu nis gruplarda kurulan yakin ve cift yonlii iletisim sonucu, takip¢i sayis1 10.000-
100.000 arasinda olan disiik takipgili fenomenlerin, takipgi sayisi ¢ok daha yiiksek olan fenomenlere
gore daha aktif ve etkili oldugu ve takipgileri tarafindan daha fazla samimiyet ve giiven algilamasi
olusturmasindan kaynaklanmasi sebebiyle mikro fenomenlerin, makro fenomenlere gore takibinin
daha fazla tercih edildigi diigiiniilmektedir (Ulastiran, 2020, s. 2). Fenomen takipgileri, kaynak
giivenilirligi teorisine gore disiince, Uriin, isletme veya marka alaninda fenomen cekiciligi,
glvenilirligi ve bilgisi sebebiyle sosyal medya araglar1 iizerinden takipgisi sayist yiiksek olan
fenomenleri takip etmektedir (Djafarova ve Rushworth, 2017, s. 1).

Fenomen pazarlamasinin temeli tamamen insan etkilesimine dayanmakta olup, insanlar kendileri
gibi veya kendilerine yakin olarak gordiigii ya da algiladigi ortak takipgi kitlesinin meshur ve {inlii
yaptig1 kisilerin tavsiyelerine yakin ¢evresindekilerden ¢ok daha fazla giivenmektedir ve inanmaktadir
(Singh ve Diamond, 2016, s. 38). Fenomen pazarlamasi, tiiketicilerin marka tercihleri ve satin alma
kararlar1 tizerindeki etkisi sebebiyle, samimi ve bilinen/ taninan fenomenlerin isletme veya markalarin
pazarlama faaliyetlerinde kullanilmasidir ve fenomen pazarlamasi, takipgi maddi veya manevi destegi,
gliveni, sadakati kazanma bakimindan sosyal medya pazarlama alaninda isletmeler, markalar ve
pazarlamacilar tarafindan tercih edilen pazarlama siire¢lerinde uygulamasi kolay pazarlama yontemleri
arasinda yer almaktadir (Tekeoglu ve Akytiz, 2019, s. 193). Fenomen pazarlamanin amaci, sosyal
medya {izerinden takipgileri etkilemeyi bagarabilen fenomenlerin isletme veya marka pazarlama
yoneticileri tarafindan arastirilip kesfedilerek, onlar1 iiriin veya markay1 desteklemeye, tanitmaya
tesvik etmek olup, isletme/marka ya da {iriin i¢in uygun olan en iyi fenomenin belirlenmesi siirecidir
(Araujo vd., 2016, s. 496).

Giintimiizde bazen bilingli olarak, bazen de farkinda olmadan sosyal medya araglar1 iizerinden
gergeklestirilen fenomen pazarlamasinin etkisi altinda kalan ve sosyo-ekonomik ve teknolojik
gelismelere bagh olarak yasanan kiiresellesme, isletme ve markalarin hedef tiiketiciye daha kolay
ulagabilmek i¢in uyguladiklari fenomen kullanimi pazarlama stratejisi, son zamanlarda ortaya ¢ikan
onemli pazarlama ydntemlerinden biri haline gelmistir (Alikilig ve Ozkan, 2018, s. 46). Fenomenlerin
sosyal medya lizerinden ¢ok sayida takipgilerinin olmasi ve fenomenlerin paylasmis olduklar1 s6z,
fotograf, video, canli yaym ve diger iceriklere bagli olarak isletme ya da marka {iriin ve hizmetlerin
takipgileri etkilemesi diisiincesi, sosyal medya araglarimi kullanan fenomenler, reklam verenler,
isletmeler ve markalar i¢in tutundurma faaliyetleri bakimindan faydalanabilecekleri onemli bir
pazarlama unsuru seklinde ortaya ¢ikmaktadir (Aslan ve Unlii, 2016, s. 44). Fenomenlerin birer kanaat
onderi olarak, sosyal medya iizerinden paylastiklari {iriin ve hizmetlerle tiiketicilerin dikkatini ¢ekmeyi
basarabilmeleri sonucu, markalar ve isletme pazarlama yoneticileri sosyal medya fenomenlerle siklikla
isbirligi yoluna gitmektedir (Saritas, 2018, s. 67). Kisisel fonksiyonlarin 6n plana ¢iktig1 biiyiileme,
etki altinda birakma, bagimlilik saglamak gibi algi olusturma faaliyetleri gergeklestiren sosyal medya
fenomenleri, dijital iletisim ve iliski ortamm Kkurarak kigisel bir marka olma amaglarini
gerceklestirirken, isletmeleri, markalar: veya triinlerini kullanirlarken, isletme veya markalarda sosyal
medya fenomenlerini tanmitim, agilig, kutlama, yildéniimii vb. etkinliklerine katilimlarim saglamak,
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halkla iligkiler ve reklam faaliyetlerinde yer almalarin1 saglamak gibi ¢esitli pazarlama ydntemleri
kullanarak fenomenlerin takipgiler tizerindeki niifuzunu degerlendirme stratejisiyle {iriinlerinin
kullanilmasin1 ya da iyi bir isletme/ marka imaji olusturmayr amacglamaktadir (De Veirman,
Cauberghe ve Hudders, 2017, s. 800). Fenomen takipgilerinin diger takipgileri de etkileme giicleri ile
fenomen 6ngort, istek, goriis ve tavsiyelerinin takipgileri istenen marka veya isletme iriinlerinin
tilketime yonlendirebilme yeteneklerinin iiriin ve fenomen odaginda olgiilmesinin yani sira, her bir
fenomenle yapilan igletme veya marka is birliginde hangi iriinlerin, hangi tiir s6z, fotograf, video,
canli yaym ve diger igerik paylasimlariyla daha etkili pazarlama yapilabileceginin de 6Slgiilebilir
olmasi gerekmektedir (Farajova, 2017, s. 81). Fenomen pazarlamasinin temelinde temel davranis ve
ihtiyaglarinin karsilanmasi ihtiyaglari arasinda yer alan merak, begenilme, giiven, Samimiyet ve aidiyet
ihtiyact bulunmaktadir. Fenomen pazarlamasimin miisteri hedef kitlesi odaginda yer alan Z kusag
olarak adlandirilan yeni jenerasyon olup, bir¢ok kisi 6zellikle Tik tok, Instagram, Telegram, Twitter,
Youtube vb. sosyal medya araglar1 {izerinden internet fenomeni veya sosyal medya fenomeni olmak
istemektedir. Internet veya sosyal medyada iinlii ve tercih edilebilir bir fenomen olabilmek igin, belirli
bir yetenek veya belirli bir konunun uzmani olmak, siyasi, sosyo-ekonomik ve sosyal medyadaki
giincel olaylar1 takip etmek, uzmanlik alanindaki haberleri kontrol etmek, kendini siirekli yenilemek,
orijinal, samimi ve giivenilir olmak gerekmektedir. Fenomenlerin paylastiklar igerikler sayesinde
takipgilerinin beklentilerini, diisiincelerini, davraniglarini etkileyebilme giiciine sahip olmalarinin yani
sira fenomenler ile takipgileri arasinda olusan ¢ift tarafli ve es zamanl bilgi paylasimina ulasilmasi
fenomenlerin gergeklestirdikleri pazarlama faaliyetleri agisindan 6nemlidir.

2.3. Alanyazin taramasi

Literatiirde niifuzlu pazarlama, hatirli pazarlama, etki pazarlamasi veya influncer pazarlama gibi
farkli isimlerle degerlendirilen fenomen pazarlamasi, tiiketicilerin yogun olarak sosyal medya
araclarimi kullanmasina paralel olarak popiiler ve iinlii fenomenlerin birden ortaya ¢ikmasi ve
paylagimlarinin takipgiler tarafindan ilgi gormesiyle birlikte fenomen pazarlamasina yonelik
aragtirmalarin da yakin zamanda hizla arttigi goriilmektedir. Yine isletme ve ozellikle markalarin
sosyal medya fenomenlerini iiriin tanitiminda veya reklamlarinda siklikla kullanmaya baslamasiyla
birlikte, son yillarda fenomen pazarlamasina yonelik aragtirma sayisinin artmasinda etkili oldugu
sOylenebilir. Literatiirde fenomen pazarlamasi ile ilgili arastirmalar incelendiginde ise, fenomenlerin
marka isletmelerle iletisiminin ve tiiketici satin alma karar asamasindaki 6neminin agirlik kazandigi,
Ozellikle moda, kisisel bakim, sanat ve teknoloji sektoriinde iiriin tanitiminda sosyal medya
fenomenlerin aktif olarak yer aldigi, Urlin gorsellerinin 6nemli oldugu veya ozellikle kadinlar
tarafindan iggiidiisel aligveriglerin yapilmasinda etkili olduklari, fenomenin uzmanlik alanina goére
takipgilerinin satin alma davraniglarin1 yonlendirdigi veya tiiketici davramislarim degistirdigi gibi
sonuclara ulagildigi goriilmektedir.

Tablo 1
Literatiirde Yer Alan Arastirmalar
Arastirmacilar ve Yil Arastirma Sonuglari
Sabuncuoglu ve Giilay, Twitter fenomenlerinin takipgileri lizerinde daha inandirict ve giiven verici bir
(2014) durumda oldugunu, Twitter fenomenlerinin birer alan uzmani olarak halkin

icinden gelmeleri ve ulasilabilir olmalarinin onlar1 isletme veya markalarin
pazarlama faaliyetlerini gerceklestirmede essiz reklam yiizleri olduklar
sonucuna varmiglardir.

Armagan ve Doganer, Takipcilerin bir fenomenle kurdugu iletisimin, satin alma niyeti {izerindeki
(2018) etkisiyle anlamli bir iligkiye sahip oldugunu belirlemistir.
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Arastirmacilar ve Yil

Arastirma Sonuglari

Aslan ve Unli,
(2016)

De Veirman vd.,
(2017)

Avcilar ve Agar,
(2017)

Biaudet,
(2017)

Gulamali ve Persons (2017)

Veissi,
(2017)

Mert,
(2018)

Avcilar vd.,
(2018)

Nandagiri ve Philip, (2018)

Saritas,
(2018)

Reklam veren isletme ya da markalarin, fenomenleri sosyal medya
reklamlarinda agirlikli olarak kullanmak istediklerini, fenomen takipgi ve
paylasimlarinin begenilme sayilarinin tercih edilmelerinde etkili oldugu, reklam
veren isletme veya markalarin fenomenleri tutundurma faaliyetlerinde 6nemli
bir bicimde degerlendirdiklerini ve fenomenlerin takipcileri iizerindeki
etkilerinden pazarlama agisindan faydalandiklar1 bulgularina ulagmislardir.

Tiiketicilerin, sosyal medyadaki diger fenomenlere gore daha yiiksek takipci
sayist bulunan alaninda popiiler, bilgili veya uzman nitelikteki fenomenleri
kendilerinden daha akilli diisiince 6nderleri olarak algilamalari sebebiyle onlara
kars1 daha yakin hissettiklerini ve daha pozitif bir tutum igerisinde olduklarini
belirlemiglerdir.

Fenomenlerin tiiketici satin alma karar verme agamasinda farkindalik olusturma
bakimindan etkili oldugunu ifade etmistir.

Uriin ya da markalar1 dneren ya da kullanan fenomenlerin sosyal medya
iizerinden fazla maliyeti olmayan tanitim ve pazarlama faaliyetleri yontemi
oldugunu vurgulamig, fenomenlerin bu tir tamittim ve pazarlama
faaliyetlerinden etkilenen takipgilerin biiyiik bir boliimiiniin, fenomenin tavsiye
ettigi bir {irlin siparis ettigini belirtmistir.

Fenomenlerin bir moda veya diisiince akimi olusturan, sosyal faaliyetler
bakimindan ¢ekici ve takip edilmeye deger, takipgiler agisindan ortak ilgi
alanlari i¢in bir kii¢iik gurup lideri olarak algilandiklarini, popiilaritelerini veya
cekiciliklerini yitirdiklerinde ise baska bir fenomen takibi yapilarak kolay
degistirilebildiklerini belirlemislerdir.

Kullanicilarin ya da miigterilerin herhangi bir marka kullanmadan veya iiriin
satin alma karar1 vermeden dnce Instagram’daki fenomenlerin tecriibe, fikir ve
goriislerinden faydalandiklari sonucuna ulagmistir.

Fenomenlerin gergeklestirdikleri pazarlama faaliyetlerinde ilk sirada giizellik
ve kozmetik sektoriiniin ya da iriinlerinin yer aldigini belirtmistir.

Tiiketicilerin reklama yonelik algilamalar1 bakimindan, iriin reklami ile
fenomen takipgileri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark tespit etmistir
ve isletme veya markalarin sosyal medya pazarlama iletisiminde fenomenlerin
tercih edilmesinin reklam maliyetlerinin yiikselmemesinin yani sira, genglerin
olusturdugu hedef pazara ulagmada etkili bir pazarlama iletisim stratejisi olarak
degerlendirmislerdir.

Fenomen takipgileri fenomenlerin yaptiklar1 pazarlama faaliyetlerinin etkisinde
kaldiklarin1 ve fenomen tarafindan yapilan soz, fotograf, video, canli yayin,
paylasim ve igerikleri seffaf, detayli, tarafsiz ve dogal bulduklar1 igin
takipgileri tarafindan daha cok tercih edildigi ile fenomenlerin moda, giizellik,
spor ve fitness {irlinleri kategorisinde takipcilerini etkiledigi sonucuna
ulagmislardir.

Fenomenler tarafindan sosyal medya araglarmin kullanimiyla gergeklestirilen
reklamlara yonelik takipgi algilama ve tutum diizeylerinin daha 1limh
oldugunu, tiiketicilerin sosyal medya reklamlarindan rahatsiz olmalarina
ragmen, fenomenlerin marka icerikli  paylasimda  bulunmalarim
yadirgamadiklarini, hatta bunu bir meslek olarak degerlendirdiklerini ortaya
koymustur.
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Arastirmacilar ve Yil Arastirma Sonuglari

Kadekova ve Holiencinova, Fenomenlerin Y ve Z kusaklarmn tiiketici davramiglar1 arasinda 6nemli

(2018), farkliliklar oldugunu bu durumun farkli pazarlama firsatlarina yol agabilecegini
vurgulamaktadir.

Yaman, Fenomen pazarlamasinda basarili olabilmenin en 6nemli faktoriiniin samimiyet

(2018) oldugunu, isletmelerin hedef pazara ulasabilmesinde dogru alana ydnelik

Grafstrom vd.,
(2018)

Bayuk ve Aslan,

fenomenlerle isbirligi igerisinde olmalar1 gerektigi sonucuna varmistir.

Fenomenlerle takipcileri arasinda kisisel bir bag kurulmasi gerektigini,
etkileyici bir fenomen pazarlama stratejisinde gilivenin son derece onemli
oldugunu, takipgilerin, fenomenlerle meshur olmus sanat¢i ya da finliiler
arasinda ayrim yapmakta zorlandiklarini ve aralarinda bir kavram karmasasi
oldugunu ifade etmislerdir.

Tiiketicilerin sosyal fenomenlerin yaptiklar1 pazarlama faaliyetleri sayesinde,

(2018) siyaset, giincel haberler ile iiriin ve hizmetler hakkinda yeni veya detayli
bilgilere sahip olduklarini belirtmislerdir.
Yaylagiil, Ozellikle geng niifusun giinliik ortalama sosyal medyada gecirdikleri zamanin
(2018) artmasi, fenomenlere olan takip¢i sadakat ve bagimliligin yiikselmesine sebep
oldugunu, bu durumun isletme ve markalarin fenomenler araciligi ile
yapilabilecek pazarlaman faaliyetlerinin tiiketiciler {izerinde ¢ok daha etkili
olabilecegini belirtmistir.
Mumbengegwi, Fenomen pazarlamanin tiiketici temelli marka degeri lizerinde olumlu bir
(2019) etkiye sahip oldugunu ve fenomenlerin uyguladiklar1 pazarlama faaliyetleri ile
tiketicilerin markay1 tanitict igerigi sosyal medyada yayinlama istekliligi
arasindaki 6nemli korelasyonlar oldugunu belirtmistir.
Avci ve Yildiz, Sosyal medya fenomenlerinin inandiricilik ve takip¢i bagliligi olusturma
(2019) Ozelliklerinin marka, iiriin satin alma karar1 ve elektronik kulaktan kulaga
pazarlama davraniglart iizerinde olumlu etkisi olmasina kargin, fenomenlerin
uzmanlik 6zelliklerinin ise herhangi bir etkisinin olmadig1 sonucuna
ulagmuglardir.
Bognar vd., Fenomenlerle tiiketicilerin iiriin {izerindeki algis1 arasinda pozitif bir iligki
(2019) oldugunu ve dolayisiyla tiiketicilerin, fenomen tavsiyelerine 6nemli dlgiide

Aktas ve Sener,

tepki gosterdigini ortaya koymaktadir.

Makro fenomenlerin pazarlama faaliyetlerinde genel olarak, duygusal yoniin

(2019) agir bastig1 ve doniisiimsel ana mesaj stratejisini kullandiklari ve takipgilerin
duygusal ¢ekiciliklerle etkilemeye ¢aligtiklarini ortaya koymuslardir.
Childers, vd., Reklam igletmelerinin fenomen pazarlama faaliyetlerini benimsediklerini ve
(2019) son zamanlarda yaygin bir sekilde kullandiklarini, ancak reklam siirecinde
fenomen pazarlama faaliyetlerinin nasil gerceklestirilmesi hakkinda gerekli
bilgi sahibi olunmadigin1 kesfetmislerdir.
Nardali ve Balkan, Sosyal medya fenomenlerinin, takipgilerinin veya tiiketicilerin ilgili tiriinleri
(2019) satin alma kararlarinda etkili olmadiklarina karsin, iriinlerin piyasaya
sunuldugunu duyurmada oldukga etkili olduklarini ortaya koymustur.
Jinvd., Tiketicilerin tnliillere oranla fenomenler tarafindan olusturulan pazarlama
(2019) faaliyetlerinde ve marka, {irlin onerilerini daha giivenilir bulduklarini ve marka

ya da iiriin algilarinin daha olumlu oldugunu belirtmislerdir.
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Arastirmacilar ve Yil

Arastirma Sonuglari

Yildiz ve Avci,
(2019)

Semiz ve Sezgin,

(2019)

Avct ve Bilgili,
(2020)

Lou ve Yuan,
(2019)

Cetin ve Ozig,

(2020)

Semiz,

(2020)

Yaman,

(2021)

Oztek vd.,
(2021)

Aydin,

(2021)

Akdeniz ve Uyar,
(2021)

Tokay ve Akin,
(2021)

Instagram fenomenlerin gorsel igerikli paylasimlarinin marka algilamasi,
marka sadakati ve elektronik ortamda yapilan agizdan agiza pazarlama
tizerinde olumlu etkisinin oldugunu belirlemislerdir.

Sosyal medya fenomenlerin en fazla eglenme, merak etme ile {iriin ve markalar
hakkinda bilgi sahibi olma nedeniyle takip edildiklerini, samimi olma, etkileme
giicline sahip olma ve ilgi cekici olmalar1 tiiketicilerin sosyal medya
fenomenlerinde bekledikleri oncelikli 6zellikler arasinda yer aldigini ortaya
koymuslardir.

Sosyal medya fenomenlerinin giivenilirlik fonksiyonlarinin takipgilerinin
turistik bir bdlgeye seyahat etme amaci iizerinde etkili oldugunu ve sosyal
medya fenomenlerinin fiziksel bakimina dikkat etmesiyle birlikte, diiriist ve
samimi olmasi, paylasimlarinda verdikleri bilgilerin uzman goriisii niteliginde
algilanmasimin ve yasadiklari gercek olay ve tecriibelerinden sdz etmesinin
takipci sayisinin artmasinda 6nem kazandig1 sonucuna ulagmiglardir.

Fenomenlerin  olusturdugu icerigin  bilgilendirici degerinin, fenomen
giivenilirliginin, cekiciliginin ve takipcilere olan benzerliginin, takipgilerin
fenomenlerin markali yayimlaria olan giivenini olumlu yonde etkiledigini; bu
durumun da tiiketicilerin ve takipgilerin marka farkindaligin1 ve satin alma
niyetlerini etkiledigini gdstermektedir.

Tiiketicilerin satin alma kararlar1 Oncesinde sosyal medya fenomenlerin
olusturduklart icerikleri inceledikleri fakat satin alma asamasina geldiklerinde
ise bu igerikleri dikkate almadiklarini belirtmiglerdir.

sosyal medya kullanicilarinin en fazla Instagram ve Youtube’daki fenomenleri
takip ettiklerini, takip¢ilerin sosyal medya fenomenlerini giivenilir bulduklarini
ve fenomenler tarafindan sosyal medya iizerinden yapilan pazarlama
faaliyetlerine yonelik takip¢i kugkuculugu ile satin alma karar verme siirecinin
iligkili oldugu sonucuna varmstir.

Sosyal medya kullanicilarin fenomenleri bir fikir lideri olarak gordiikleri ve
fenomen takipgilerinin yas, egitim, cinsiyet, gelir diizeyi gibi demografik
Ozelliklerine gore farklilagtig1 sonucuna ulagmustir.

Genellikle liikks tiiketim triinleri ile ilgili igerik ve paylagimlar yapan sosyal
medya fenomenlerinin modaya uygun pazarlama {irlin  tanitim
gerceklestirdiklerini belirlemislerdir.

Sosyal medyada fenomen pazarlama faaliyetlerinde, fenomene olan takipgi
giiveni ile marka baglilig1 ve marka degeri arasinda dogrudan olumlu iligkisinin
oldugunu, fenomene olan takipgi giiveninin tiiketici satin alma karar siirecinde
marka baglhiligt ve marka degeri araciliklari ile dolayli ve olumlu etkisi
oldugunu belirtmistir.

Fiziksel ve sosyal ¢ekiciliklerinin yani sira, bilirkisi olmalar1 ve gilivenilirlik
faktorlerinin fenomenlerle takipgileri arasinda kurulan parasosyal etkilesim
iizerinde, sosyal medya fenomeni ile takipgileri arasinda kurulan parasosyal
etkilesim diizeyinin de, takip¢inin satin alma davranigi lizerinde anlamli ve
pozitif yonde bir etkisi bulundugu sonucuna varmislardir.

Fenomenlerin takipgilerine yoksunluk, ticari amag ile sahte hayatlar gibi {i¢
olumsuz yon hissettirmesine karsin, kisisel gelisime katki, faydali iiriin tanitimi
ve seffaflik gibi tic olumlu yonlerini hissettirdiklerini belirtmiglerdir.
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3. Sosyal medya fenomenlerinin pazarlama faaliyetlerine yonelik tutum olceginin gecerlik ve
giivenirliginin arastirilmasi

Son zamanlarda diinyada ve Tiirkiye’de hizla yayginlagsan sosyal medya fenomeni olma isteginin
yani sira, sosyal medya fenomen olabilmeyi basarabilenlerin énemli bir takipgi kitlesine ulagsmasi
stirecinden etkilenmeyen herhangi bir alan, sektor veya disiplin bulunmamaktadir. Pazarlama
acisindan ise, takipeilerin gergeklestirdikleri tliketici davranmiglar1 bakimindan etkilendikleri kisiler
arasinda sosyal medya fenomenleri yer almaktadir. Bununla birlikte, giiniimiiz fenomen pazarlama
faaliyetlerinin marka ve isletmelere olan etkisinin basta pazarlama yoneticileri olmak iizere konuyla
ilgili taraflarca da 6grenilmek istenmesine duyulan ihtiyag, bu konuda c¢alisma gergeklestirilmesinin
dikkat cekiciligini ortaya cikarmaktadir. Ozellikle sosyal medya fenomenlerinin yaptiklar1 pazarlama
faaliyetleri fenomen takipgileri tarafindan algilamalarinin gekil ve igerik yoniiyle incelenerek, sosyal
medya fenomenlerinin yaptiklar1 pazarlama faaliyetlerinin takipgiler iizerindeki etkisine yonelik
gecerli ve giivenilir bir 6lgek gelistirilmesi yapilacak sosyo-ekonomik arastirmalar agisindan onemli
olmaktadir. Bu gergevede, sosyal medya fenomenlerinin gergeklestirdikleri pazarlama faaliyetlerine
yonelik takipgilerin algilama ve diislince diizeylerini belirlemek igin yapilan aragtirma sonucu gegerli
ve giivenilirligi ispat edilen 6l¢ege, sosyal medya fenomenlerinin pazarlama faaliyetlerine yonelik
tutum Glgegi ismi verilmistir.

3.1. Amag

Arastirma, sosyal medya fenomeni takipgilerinin fenomenlerin yaptiklar1 pazarlama faaliyetlerine
yonelik tutum ve algilarim1 6lgmeye firsat saglayabilecek bir 6lgme aracinin gelistirilmesi amaciyla
hazirlanmustir.

3.2. Yontem
3.2.1. Arastirmanin evren ve orneklemi

Arastirmada yapilan agimlayict faktér ve dogrulayici faktdr analizi ile gilivenirlik c¢alismalari,
Nigde ve yoresinde yasayan ve sosyal medya fenomenleri takip eden ve yargisal olarak segilen 381
tiiketicilerle Google drive lizerinden yapilan anketlerden elde edilen veriler ile gerceklestirilmistir.
%95 giliven araliginda mevcut ana kiitleyi yeterli diizeyde temsil edecegi varsayilan 6rneklem sayisi
381 olarak belirlenmistir. 31.01.2022 tarih ve E-86837521-050.99-164961 Etik Kurul say1
numarastyla, Nigde Omer Halisdemir Universitesi Etik Kurulu arastirma icin gerekli izni vermistir.
Aragtirma, 01-28 Subat 2022 tarihleri arasinda Nigde ve yoresinde sosyal medya fenomen takibi yapan
ve yargisal/ kasith (Judgemental Sampling) yontemiyle secilen tiiketicilere Google drive iizerinden
olusturulan anket formlari on-line olarak uygulanmustir.

3.2.2. Arastirma modeli

Aragtirma yontemi olarak genel tarama modeli (survey method) tercih edilmistir. Tarama modeli
evren hakkinda genel bir yargiya varmak igin evrenin tamami veya alinacak bir grup, 6rnek veya
orneklem tizerinde yapilan tarama diizenlemelerini kapsamaktadir (Karasar, 2019). Tarama yontemi
kullanilirken ilk olarak arastirma problemini ortaya koyabilecek nitel veriler toplanarak
degerlendirilmekte, sonrasinda ise elde edilen verilere gore nicel veriler olusturularak analiz edilip
yorumlanmaktadir. Arastirmacilara avantaj saglayabilen bu yontemin, dlgek gelistirme ¢alismalarinda
tercih edilmesinin etkili sonuglar ortaya ¢ikmasinda dnemli bir yardimer metot oldugu belirtilmektedir
(Creswell, 2014). Bu dogrultuda ilgili literatiirden elde edilen bilgiler dogrultusunda alan yazindaki
caligmalar incelenerek, ¢alismada Oncelikle 5-10 yil arasinda fenomenlik tecriibesi olan ve ayni
zamanda sosyal medyada 100.000 ve daha fazla takipgi sayist bulunan toplam 15 sosyal medya
fenomeniyle goriismeler yapilarak, nitel yontemlerle 6lgek igin tutum madde sorulart formu
hazirlanmigtir. Sonrasinda ise nicel yontemlerle olusturulan sosyal medya fenomenlerinin pazarlama
faaliyetlerine yonelik tutum Olcegine yonelik testler, pazarlama, reklam ve iletisim alaninda uzman
akademisyenlere uygulanarak olcegin tutum maddeleri son haline getirilerek, olusturulan tutum
maddelerinin, kapsam gecerligini tespit etmek amaciyla alanda uzman toplam 28 akademisyenden
goriig alinmustir.
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3.2.3. Arastirmanin islem basamaklari

Olgek olusturmak igin tutum soru maddeleri hazirlanan anket formunun kapsam ve goriiniis
gecerliginin saglanmasi amaciyla, 3 pazarlama, 2 reklamcilik ve 1 iletisim toplam 6 alan uzmani
yardimiyla kontrol edilerek belirlenen eksiklikler ya da yanlighiklar diizeltilmistir.

Olgegin yap1 gegerliginin saglanabilmesi icin dnce agimlayici daha sonra da dogrulayici faktdr
analizi gerceklestirilmistir. A¢imlayici faktor analizi ¢ok fazla sayida olan ve birbirleriyle iliskili olan
degiskeni anlamli ve daha az sayida birbirinden bagimsiz faktorler haline doniistliren ve literatiirde
aragtirmacilar tarafindan siklikla basvurulan istatistiksel teknikler arasinda yer almaktadir. Dogrulayici
faktor analizi ise elde edilen faktorlerde bulunan degisken gruplarin, bu faktorler ile yeterince temsil
edilme durumunun belirlenmesi igin yaygin olarak kullanilan istatistiksel bir yontemdir (Biiyikoztiirk,
2019; Tabachnick ve Fidell, 2007). Arastirmada dogrulayict ve agimlayici faktor analizi ile belirlenen
yapiy1 desteklemek i¢in ayn1 veri seti iizerinden gergeklestirilmistir. Bu analizlerden sonra elde edilen
veriler yorumlanarak anket formu son haline getirilmistir. Arastirma siirecinde gergeklestirilen islem
basamaklar1 Tablo 2’ de 6zetlenmektedir.

Tablo 2

Arastirma Siireci Islem Basamaklart

Soru Madde Havuzu Olusturma v" 15 Sosyal Medya Fenomeni ile Goriigme
v’ Literatiir Incelemesi
v" 36 Sorudan Olusan Madde Havuzu
Kapsam Gegerligin Saglanmasi v' Pazarlama, Reklam ve Iletisim Uzmani 28 Ogretim Uyesi
Yap1 Gegerliginin Saglanmast v’ Agiklayici Faktor Analizi
v Dogrulayici Faktor Analizi
Birlesim Gegerliginin Saglanmasi v" CR ve AVE Degerleri
Giivenirlik Hesaplama v’ Cronbach-Alfa Giivenirlik Katsayisi
v Yap1 Giivenilirligi
Olgek Son Sekli v" 3 Faktorden Olusan Toplam 11 Soru Maddeli Olgek

3.2.4. Madde yazimi

Sosyal medya fenomenlerinin pazarlama faaliyetlerine yonelik tutum 6lg¢eginin 6z yeterlilik 6lgek
olusturma siirecinde gergeklestirilen islemler sirast ile su sekildedir: (1) Alan yazindaki (Literatiir)
konuyla ilgili arastirmalar incelenerek ve ayni zamanda sosyal medyada takipgi sayist 100.000 ve daha
fazla takip¢i sayisi bulunan toplam 15 sosyal medya fenomeninden alinan goriis ve fikirler
dogrultusunda soru madde havuzunun olusturulmast, (2) 3 pazarlama ve 2 reklamecilik ve 1 iletisim
olmak tizere toplam 6 alan uzmanindan gortslerinin alinmasi, (3) Madde-toplam korelasyonlari, (4)
Madde ayirt edicilik o6zelligi, (5) Acimlayici faktdr analizi, (6) Cronbach Alpha i¢ tutarlilik
glivenirligi, (7) Birinci diizey dogrulayici faktor analizi, (8) Yapi tutarliligi analizi. Sosyal medya
fenomeni takipcilerinin fenomenlerin yaptiklar1 pazarlama faaliyetlerine yonelik tutum ve algilarm
6lgmeye yonelik yiriitilen tutum O6lgek gelistirme arastirmast bu siire¢ igerisinde planlanarak
yiirtitilmastir. Havuz soru maddeleri olusturulurken 6ncelikle arastirmaci tarafindan ilgili literatiir
taranmig, sosyal medya fenomen takipgilerinin takip ettikleri fenomenlere yonelik tutumlari ile ilgili
caligmalar incelenmis ve bir madde havuzu olusturulmustur. Daha sonra olusturulan madde havuzu, 5-
10 yil arasinda fenomenlik tecriibesi olan ve ayni zamanda sosyal medyada 100.000 ve daha fazla
takipgi sayisi bulunan toplam 15 sosyal medya fenomeniyle goriismeler yapilarak toplam 36 tutum
maddesi olan bir soru havuzu olusturulmustur. Sosyal medya fenomenlerle birlikte 36 maddeden
olusturulan bu soru formu pazarlama, reklam ve iletisim alaninda uzman 6 akademisyen uzman
goriigleri ve onerisi dogrultusunda 6n uygulama igin 6lgek formu seklinde diizenlenmistir. Diizenlenen
Olgek formu “gerekli” (1)’den “gereksiz” (3)’e dogru ticlii likert tipi derecelendirme seklinde
hazirlanmistir. Bu likert tipi derecelendirme formu yine pazarlama, reklam ve iletisim alaninda uzman
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toplam 28 akademisyen tarafindan degerlendirilmis, 14 maddenin kapsami yansitmadigi, 22 maddenin
kapsami yansittig1 sonucuna ulasilmis olup, 14 madde 6l¢ekten cikarilarak ankete son sekli verilmistir.

3.2.5. Veri analizi

Olgegin olusturulan maddelerine iliskin dncelikle kapsam gegerlik calismas1 gerceklestirilmistir.
Sosyal medya fenomenlerinin pazarlama faaliyetlerine yonelik tutum 6l¢eginin yap1 gecerligini ortaya
koymak i¢in agimlayict faktor analizi ve dogrulayici faktor analizi gergeklestirilmistir. Agimlayict
faktor analizi kullanilarak Ol¢egin faktorleri belirlendikten sonra dogrulayici faktér analiziyle
belirlenen faktorler arasindaki iliski test edilmistir (Biiyiikoztiirk, 2010, S. 123). Daha sonra birlesim
gecerliginin belirlenmesi i¢in yapilan degerlendirmede CR (Construct Reliability), AVE (Average
Variance Extracted) degerlerine bakilarak, sosyal medya fenomenlerinin pazarlama faaliyetlerine
yonelik tutum 6lceginin faktdrler arasi korelasyon ve MSV-ASV degerleri bulunarak 6l¢egin ayrisim
gecerliligi saglayip saglamadigina bakilmistir.

3.2.5.1. Olgegin kapsam gegerliligine iliskin bulgular

Gelistirilmek istenen 6lgek i¢in olusturulan soru maddelerinin istenilen 6zelliklerin olgiilmesinde
ve objektif verilerle bulgulara ulasabilmek amaciyla 6ncelikle soru maddelerinin kapsam gegerliliginin
analizinin yapilmasi gerekmektedir. Yeni bir olgek gelistirme arastirmalarinda ampirik uygulama
imkan1 olmayan durumlarda ol¢ek soru maddelerinin kapsam gegerlik durumlarina bakilmaktadir.
Kapsam gecerlilik oranlari, nitel olarak olusturulan soru maddelerinin alan uzman gorisleriyle
desteklenerek istatistiksel nicel ¢aligmalara doniistirmek amaciyla kullanilmasi tercih edilen bir
yontemdir (Yurdugiil, 2005, s. 1). Kapsam gecerlilik oranlari, Lawshe (1975; Akt. Yurdugiil, 2005, s.
2) tarafindan gelistirilen bu yaklasim 6 agsamadan olusmaktadir.

Alan uzmanlar1 grubunun olusturulmasi,

Aday soru formunun hazirlanmasi,

Alan uzman goriislerine bagvurulmas,

Soru maddelerine iligskin kapsam gegerlik oranlarinin elde edilmesi,

Olgege iliskin kapsam gecerlik indekslerinin elde edilmesi,

Kapsam gegerlik oranlari/indeksi degerlerine gore nihai sorularin yer aldigi anket formunun
olusturulmasi.

ASANENENENEN

Lawshe teknigine gore, en az 5 en fazla 40 alaninda uzman goriisiine ihtiya¢ bulunmaktadir ve
olusturulan biitiin soru maddeleri alan uzman goriisleri dogrultusunda “soru maddesi hedeflenen
yapiy1 olgmektedir”, “soru maddesi yapi ile iligkili olmasina ragmen gereksiz” veya “soru maddesi
amaglanan yapiy1 6lgmemektedir” bigiminde degerlendirme yapilmistir (Yurdugiil, 2005, s. 2). Alan
uzmanlarinin herhangi bir soru maddesiyle ilgili goriisleri toplanarak kapsam gegerlik oranlari elde
edilmekte ve kapsam gecerlik oranlar1 (KGO), herhangi bir maddeye iliskin “Gerekli” goriisiinii
belirten uzman sayilarimin, maddeye iliskin goriis belirten toplam alan uzman sayisina oranmin 1
eksigi ile elde edilmektedir. Meydana getirilen alan uzman grubuyla birlikte, aday soru maddeleri
formu hazirlanmigtir. Bu kapsamda sosyal medya fenomenlerle birlikte 36 maddeden olusturulan soru
formu pazarlama, reklam ve iletisim alaninda uzman 6 akademisyen uzman goriisleri ve Onerisi
dogrultusunda 6n uygulama i¢in olusturulan 6l¢ek formu, pazarlama, reklam ve iletisim alaninda
uzman 28 akademisyen tarafindan incelenen kapsam gegerlilik oranlar1 Tablo 3’te verilmektedir.
Lawshe teknigine gore goriisii alman 25 uzman i¢in kapsam gecerlik oraninin en az 0,37, 30 uzman
igin ise kapsam gegerlik oraninin en az 0,33 olmasi beklenmektedir (Yurdugiil, 2005, s. 3).
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Tablo 3
Kapsam Gegerliligi Olusturmak Amaciyla Alan Uzman Gériislerine Iliskin KGO Degerleri
Madde No Nc N KGO
1 13 28 -0,07
2 14 28 0,000
3 19 28 0,357
4 21 28 0,500
5 7 28 -0,500
6 13 28 -0,071
7 24 28 0,714
8 14 28 0,000
9 9 28 -0,357
10 25 28 0,786
11 26 28 0,857
12 19 28 0,357
13 20 28 0,429
14 19 28 0,357
15 20 28 0,429
16 21 28 0,500
17 20 28 0,429
18 15 28 0,071
19 21 28 0,500
20 19 28 0,357
21 19 28 0,357
22 22 28 0,571
23 23 28 0,643
24 20 28 0,429
25 22 28 0,571
26 19 28 0,357
27 19 28 0,357
28 11 28 -0,214
29 19 28 0,357
30 16 28 0,143
31 12 28 -0,143
32 13 28 -0,071
33 23 28 0,643
34 11 28 -0,214
35 13 28 -0,071
36 14 28 0,000

Olusturulan maddeler alan uzmani 28 akademisyene verilmis ve Lawshe teknigine uygun bigimde
maddeler kapsam gecerlik analizine tabi tutulmustur. Uzmanlardan elde edilen verilere gére 36 tutum
maddesinden olusan soru formunda yer alan 14 maddenin KGO degeri 0,357 ve altinda olmasi
sebebiyle kapsami yansitmadigi, 22 maddenin ise KGO degerinin 0,357 ve iizerinde olmasi sebebiyle
kapsami yansittigi sonucuna ulagilmis olup, 14 madde 6l¢ekten ¢ikarilmistir.

3.2.5.2. Olgegin agimlayici faktdr analiz sonucuna iliskin bulgular

Aragtirmanin bu bdliimiinde, oncelikle sosyal medya fenomenlerinin pazarlama faaliyetlerine
yonelik tutum olceginin gecerligine ve giivenirligi ile ilgili analiz sonuglarina yer verilmektedir.
Aragtirma veri setinin ¢ok degiskenli istatistiklere uygunlugunun test edilmesi ic¢in veri setinin
normalligi, maddeler arasindaki iligkiler, ters maddeler, eksik veya ug veriler, 6rneklem sayisi ve
orneklem uygunlugu (KMO and Bartlett’s sphericity test) dikkate alinmistir (Biiyiikoztiirk, 2010;
Field, 2009; Tabachnick ve Fidell, 2007). Yapilan analiz sonucu tiim grupta Barlett Sphericity testi
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(cok degiskenli normal dagilimin gostergesi) ¥2=2356.88 (p<.001) ve KMO o6rneklem uygunluk
katsayis1 ,862 (>.60) seklinde bulunmustur. Arastirma grubundan elde edilen verilerin faktor analizi
icin uygun oldugunu elde edilen bu bulgular gostermektedir. Veri setinin normallik testlerinde ise
Kolmogorow Simirnov testi (p>.05), histogram grafikleri, mod, medyan, aritmetik ortalama
degerlerinin birbirine yakinligi ve garpiklik basiklik katsayilari (+2 ile -2) dikkate alinmistir (Field,
2009; Kalayci, 2010). Bu sonuglara gore orneklem, normal dagilim gostermektedir. Sosyal medya
fenomenlerinin pazarlama faaliyetlerine yonelik tutum Olgeginin ilk olarak toplam 22 soru
maddesinden olusmasina ragmen, bu arastirma i¢in belirlenen 6rneklemde. 40’1n altinda yiik degerine
sahip veya herhangi bir faktorde yer almayan 11 soru maddesi (4, 5, 6, 7, 8, 9, 10, 12, 13, 19 ve 22)
Olcekten cikarilarak, dlcek toplam 11 soru maddesine diismiistiir ve geriye kalan toplam 11 soru
maddesi esas alinarak degerlendirmeler gergeklestirilmistir.

Tablo 4

Sosyal Medya Fenomenlerinin Pazarlama Faaliyetlerine Yonelik Tutum Olcegine Iliskin A¢imlayici
(Dondiiriilmiis Temel Bilesenler) Faktor Analiz Sonuglart

Madde Faktor Faktor-1 Diin(.l.iirm"e Sonfan Diizeltilmis Madde- Cronbach

No Ortak Yiik Degeri Faktor Yiik Degeri Toplam Alpha
Varyansi F1 F2 F3 Korelasyonu Diizeyi

M14 0,507 0,705 0,610 0,602

M15 0,735 0,791 0,821 0,791

M16 0,820 0,820 0,877 0,827 0,911

M17 0,848 0,827 0,896 0,849

M18 0,812 0,814 0,874 0,810

M11 0,631 0,513 0,757 0,519

M20 0,696 0,679 0,718 0,594 0,762

M21 0,765 0,585 0,838 0,671

M1 0,686 0,560 0,791 0,582

M2 0,733 0,574 0,797 0,619 0,748

M3 0,625 0,592 0,719 0,527

Not: Olgegin tamanmina iliskin Cronbach’s Alpha katsayisi ,882 olarak bulunmustur.

Sosyal medya fenomenlerinin pazarlama faaliyetlerine yonelik tutum olgeginin gergeklestirilen
acimlayict faktér analizine gére 3 faktor elde edilmis olup, birinci faktér 6lgege iliskin toplam
varyansin %33,95’ini, ikinci faktér %18,85’ini ve iiciincii faktdr %18,64’{inii agiklamaktadir. Olgek
faktor boyutlarinin toplamu ise, 6lgegin %71,44’linii agiklamaktadir. Biyiikoztiirk (2019, s. 119), iki
veya daha fazla faktore sahip dlgeklerde agiklanan varyansin %30 ve daha fazla olmasi 6lgegin yeterli
olarak nitelendirilebilecegi anlamina geldigi seklinde degerlendirmektedir. Gergeklestirilen faktor
analizi sonucuna gore elde edilen veriler Olgegin gecerliginin yiiksek diizeyde olduguna isaret
etmektedir. Faktor dondiirme sonrasinda, 6lgegin birinci faktoriintin 5 soru maddesinden (14, 15, 16,
17, 18); ikinci fakt6riiniin 3 soru maddesinden (11, 20, 21) ve {iglincii faktoriin 3 soru maddesinden (1,
2, 3) olustugu goriilmektedir. Olgek alt boyutlart soru madde iceriklerine uygun bir sekilde
adlandirilmustir. Olgegin ilk faktdriine “fenomenlerin takipgiler iizerinde pazarlama etkisi faktorii”,
ikinci faktoriine “fenomen paylagimlarinin takipgileri etkileme faktorii” ve tiglincii faktoriine “fenomen
fonksiyonlarinin (6zelliklerinin) takipgi tercihindeki 6nem faktorii” adlari verilmistir. Sosyal medya
fenomenlerinin pazarlama faaliyetlerine yonelik tutum Olgeginin giivenirligini tespit etmek igin,
Cronbach Alfa giivenilirlik analizi ger¢eklestirilmistir. Olusturulan 6lgegin tamami i¢in Cranbach Alfa
degeri ,882, 6l¢egin ilk faktoriine iliskin Cranbach Alfa degeri ,911, ikinci faktoriine iliskin Cranbach
Alfa degeri ,762 ve iiciincii faktdriine iliskin Cranbach Alfa degeri ,748 olarak bulunmustur. Ozdamar,
likert tipi bir derecelendirmede yeterli sayilabilecek bir glivenirlik katsayisinin olabildigince 1’e yakin
olmasi gerektigini ifade etmektedir (Ozdamar, 2002, s. 673). Elde edilen Cronbach Alfa degeri veri
sonuglarina gore, sosyal medya fenomenlerinin pazarlama faaliyetlerine yonelik tutum o&lgeginin
giivenirliginin yiiksek diizeyde oldugu sdylenebilir.
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3.2.5.3. Olgegin dogrulayici faktdr analizine iliskin bulgular

(e3)—=-{me] F1
1 M7 1
(e5)—={M1g]

G- {i

1Mzo— F2

Sekil 1. Sosyal Medya Fenomenlerinin Pazarlama Faaliyetlerine Yonelik Tutum Olgegine iliskin Dogrulayici
Faktor Analizi Modeli

Sosyal medya fenomenlerinin pazarlama faaliyetlerine yonelik tutum olgeginin giivenirligini
belirlemek i¢in dogrulayici faktor analizi sonucunda elde edilen bulgulara Tablo 5’te yer
verilmektedir.

Tablo 5

Sosyal Medya Fenomenlerinin Pazarlama Faaliyetlerine Yonelik Tutum Olgegi Neticesinde Olusan
Modele Iligkin Uyum Iyiligi Indeksleri*

Uyum Olgiileri Iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum Onerilen Model
RMSEA 0<RMSEA<0,05 0,05<RMSEA<0,10 0,068
NFI 0,95<NFI<I 0,90<NFI<0,95 0,962
IFI 0,97<IFI<1 0,95<IFI<0,97 0,975
CFlI 0,97<CFI=<l 0,95<CFI1<0,97 0,975
GFI 0,95<GFI<1 0,90<GF1<0,95 0,955
AGFI 0,90<AGFI<1 0,85<AGFI<0,9 0,911
SRMR 0,05<SRMR<0,08 0,08<SRMR<1 0,497
x2/df 0<x%/df<3 91,007/33=2,758

* Giirbiiz (2019, 34).

Dogrulayici faktor analizinde X? degeri, 6nerilen modelin ve analize alinan drneklemin istatiksel
olarak uygunlugunu test eden bir degeridir (Schumacher ve Lomax, 2004). x? degeri popiilasyona ait
kovaryans matrisinin, modele uygulanan kovaryans matrisine esitlik durumuna da test etmektedir.
Fakat bu degerin drneklem biiyiikliigiine duyarli olmas1 ve ¢ok elemanli 6rneklemlerde yiiksek X2
degerlerine ulasabilmesi sebebiyle serbestlik derecesi (df) ile diizeltilmis olan x?/df degerinin tercih
edilmesi daha uygun goériilmektedir (Bagozzi, 1981, s. 377). Arastirmada x?/df degeri 2,758 olarak
bulunmus olup, bu sonug, modelin istatiksel olarak anlamli olduguna isaret etmektedir. Ayrica Tablo
5’te yer alan ve hem 6rneklem biyiikliigiinii hem de modeldeki karmagiklig1 dikkate alan IFI degerinin
,95 ve lizerinde iyi bir uyum durumunun olduguna isaret edilmektedir (Simsek, 2007, s. 212). Bu
arastirmada IFI degeri ,975 bulunmus olup, bu deger iyi bir uyuma isaret etmektedir. Olusturulan
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modelin veriye uygunlugunun degerlendirilmesinde Ki kare (x?) Uyum lyilik Testi ve RMSEA, CFl,
GFI ve NFI degerleri hesaplanmistir ve Tablo 5’te verilen modele iliskin uyum iyiligi indeksine gore
RMSEA degeri kabul edilebilir uyum diizeyinde oldugu, AGFI, CFl, GFI ve NFI degerlerinin ise iyi
uyum diizeyinde oldugu bulunmustur. Schermelleh-Engel, Moosbrugger ve Miiller (2003, 52), AGFI
degeri 0,85 ile 0,90 arasinda kabul edilebilir uyum diizeyinde oldugunu belirtmektedirler. Buna dayali
olarak da AGFI degerinin kabul edilebilir diizeyde oldugu diistiniilmektedir. Bu durum sosyal medya
fenomenlerinin pazarlama faaliyetlerine yonelik tutum &lgeginin agimlayici faktor analizi verilerine
gore elde edilen boyutlarin dogrulayici faktor analizi sonucunda da dogrulandigina ve desteklendigini
gostermektedir.

Modelin birlesim gegerliligini belirlemek igin yapilan degerlendirmede CR (Construct Reliability)
katsayisinin 0,70’ten, AVE (Average Variance Extracted) degerinin de 0,5’ten biilyiik olmas1 ve CR
degerinin AVE degerinden biiyiik olmasi1 gerekmektedir (Fornell ve Larcker 1981; Hair vd 2010;
Giirbiiz, 2019). Tablo 6’da Ol¢egin standardize faktor yiikleri ve faktorlerin AVE-CR degerleri
verilmistir.

Tablo 6

Sosyal Medya Fenomenlerinin Pazarlama Faaliyetlerine Yonelik Tutum Olgeginin Standardize Faktor
Yiikleri ve Faktorlerin AVE-CR Degerleri

Estimate AVE CR
==  \14 F1 0,628
= M15 F1 0,760
= 116 F1 0,845 0,67 0,91
o= 17 F1 0,919
= MI18 F1 0,915
= MI11 F2 0,588
= 120 F2 0,820 0,53 0,77
= M21 F2 0,766
= |\1 F3 0,747
= \12 F3 0,738 0,50 0,75
= M3 F3 0,637

Olgegin ayrisim gegerliligi saglamasi icin MSV ve ASV degerleri kullanilmakta olup, AVE’nin
MSYV ile ASV’den ve VAVE skorlarinin faktorler aras1 korelasyondan biiylik olmasi ayrisim gegerliligi
olduguna isaret etmektedir (Giirbiiz, 2019, s. 31). Tablo 6’da yer alan degiskenler ait olduklart
boyutlart yeterli oranda ve birbirleriyle tutarli bir bigimde agiklamaktadir. AVE ve CR degerleri
belirlenen smirlar iginde oldugundan her bir faktérde birlesim gegerliliginin saglandig
diigiiniilmektedir. Tablo 6°da yer alan CR degerine gore faktorlerin yapt giivenirliginin saglandigi
goriilmektedir. Tablo 7°de sosyal medya fenomenlerinin pazarlama faaliyetlerine yonelik tutum
Olceginde olusan faktorler arasi korelasyon ve MSV-ASV degerleri verilmistir.

Tablo 7

Sosyal Medya Fenomenlerinin Pazarlama Faaliyetlerine Yonelik Tutum Olgeginin Faktorler Arasi
Korelasyon ve MSV-ASV Degerleri

Faktorler MSV ASV 1 2 3

1. Fenomenlerin Takipgiler Uzerinde Pazarlama Etkisi
Faktori

0,34 021 (0,82

2. Fenomen Paylagimlarinin Takipgileri Etkileme

S, 0,36 0,23 058  (0,73)

3. Fenomen Fonksiyonlarmin (Ozellik) Takipci Tercihindeki

Onem Faktorii 0,36 021 0,53 0,60 (0,71)

Not: Parantez icindeki degerler VAVE skorlarin1 gostermektedir.
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Tablo 7°de her bir faktor i¢in elde edilen MSV ve ASV degerleri, AVE degerinden kiiciik, VAVE
skorlart ise, faktorler aras1 korelasyon degerinden bilyiiktiir. Bu durum sosyal medya fenomenlerinin
pazarlama faaliyetlerine yonelik tutum 6lgeginin ayrisim gegerliligi sagladigina isaret etmektedir.

4. Sonug, tartisma ve oneriler

Sosyal medya araglar1 igletmelerin tiiketicilerle daha yakin iligkiler gelistirmesine, satiglart
artirmasina yardimci olmasinin yani sira, kullanicilar arasindaki iliskileri gelistirmede ve iinlii olmak
isteyen kullanicilarin fenomen olmasina neden olabilmektedir (Mou ve Benyoucef, 2021, s. 1). Diinya
genelinde siirekli artan sosyal medya kullanimi, tiiketicilerin iiriinleri aragtirmasinda, iiriin bilgilerini,
cevrimigi aligveris deneyimlerini ve {iriin ile hizmetler hakkinda yorum yapmasinda veya {iriin satin
almasinda ortaya c¢ikan fenomen takipleri sonucu goriis, oneri ve isteklerini yerine getirmelerine
olanak tantyan ¢ift tarafli sosyal medya etkilesimini ve sosyal ticareti gelistirmek i¢in 6nemli firsatlar
sunmaktadir (Nakayama ve Wan, 2019, s. 272). Fenomen ve fenomen pazarlama alaninda literatiirde
yer alan ¢ok sayida aragtirma olmasina ragmen, sosyal medya fenomeni takipgilerinin fenomenlerin
yaptiklari pazarlama faaliyetlerine yonelik tutum ve algilamalarimi gegerli ve giivenilir bir bi¢imde
6l¢meye olanagi saglayacak bir 6lgme aracinin olusturulmasina yonelik literatiirde herhangi bir
calismaya rastlanmamaktadir ve bu durum, fenomenlerin gerceklestirdikleri pazarlama faaliyetlerinde
takipgilerinin/tiiketicilerin davranislar1 veya satin alma karar siirecindeki 6nemini ve arastirilmasini
dikkat ¢ekici hale getirmistir. Sosyal medya fenomenlerinin pazarlama faaliyetlerine yonelik tutum
Olceginin hem agimlayic1 faktdr analizi hem de dogrulayici faktdr analizi sonucunda gecerli ve
giivenilir oldugu, arastirma sonucunda sosyal medya fenomenlerinin pazarlama faaliyetlerine yonelik
tutum Olgeginin Tiirkiye’de ve diinyada sosyal medya fenomenlerinin yaptiklart pazarlama
faaliyetlerinin arastirilmasiyla ilgili ¢aligmalarda kullanilabilecegi sonuglarina ulasilmigtir. Sosyal
medya fenomeni takipgilerinin fenomenlerin yaptiklar1 pazarlama faaliyetlerine yonelik tiiketicilerin
tutumlarmin belirlenmesi igin gelistirilen dlgek, sosyal medya fenomeni takipgilerinin fenomenleri
tiikketicilerin algilamalarina ve satin alma davraniglarima etkisinin aragtirilmasinda pazarlama
literatiirine 6nemli katki saglamasi diisiniilmektedir. Ayn1 zamanda sosyal medya fenomenlerinin
pazarlama faaliyetlerine yonelik tutum olgegi kullanimi basit, anlamli, eyleme gegirilebilir,
tekrarlanabilir ve zamana bagli bir olgiittiir.

Arastirma, 01-28 Subat 2022 tarihleri ile sosyal medya kullanan, popiiler kiiltiir etkisinde kalan,
Nigde ve yoresinde sosyal medya iizerinden (Twitter, instagram, Tik tok vb.) fenomen takibi yapan ve
hazirlanan Olgege katilmaya istekli yargisal Ornekleme ile segilen 381 fenomen takipgisi ile
sinirlandirilmistir. Aragtirmanin sadece sosyal medya pazarlama alaninda yapilmis olmasi da bagka bir
kisittir. Arastirmanin Twitter, instagram, Tik tok, Yotube gibi farkli sosyal medya araclarin1 kullanan
fenomen takipgileri ve daha fazla katilimci ile yapilmasi farkli sonuglara ulagilmasini saglayabilir. Bu
nedenle farkli sosyal medya araglarini takip eden katilimcilara, farkli zamanlarda ve farkli sayida
takipgilere uygulanmasi gelecekte yapilacak ¢alismalarda farkli sonuglarin elde edilmesine neden
olabilir.

Gelecekte yapilacak ¢alismalarda ise, “Sosyal Medya Fenomenlerinin Pazarlama Faaliyetlerine
Yoénelik Tutum Olgeginin” farkli bdlgelerde veya sehirlerde uygulanmasi teorik ve uygulamali olarak
incelenebilir. Arastirma bulgulart sonucu elde edilen sosyal medya fenomenlerinin pazarlama
faaliyetlerine yonelik tutum 6l¢eginin literatiire katki saglamasinin yani sira, sosyal medya araglari ve
tiikketici davranislar1 alaninda pazarlama arastirmalar1 gerceklestirebilecek arastirmacilara da yardimci
olmasi diisiiniilmektedir.

Yazar beyam

Arastirma ve yayin etigi beyam

Bu ¢alisma bilimsel arastirma ve yayin etigi kurallarina uygun olarak hazirlanmistr.
Etik kurul onay1

Bu arastirma icin Nigde Omer Halisdemir Universitesi Etik Kurulu’nun 31.01.2022 tarih ve E-86837521-
050.99-164961 sayili karart ile etik kurul izni alinmistir.
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Cikar catismasi
Yazarlar agisindan ya da {iglincii taraflar a¢isindan ¢aligmadan kaynakli ¢ikar ¢atismasi bulunmamaktadir.
Destek beyam

Bu calisma i¢in herhangi bir destek alinmamustir.
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Ek

Sosyal Medya Fenomenlerinin Pazarlama Faaliyetlerine Yonelik Tutum Olgegi

(1) Kesinlikle Katilmiyorum (2) Katilmiyorum (3) Kararsizim (4) Katihyorum

(5) Kesinlikle Katiliyorum

1-Sosyal medyada takip ettigim fenomenlerin mesleginin takip tercihimde onemli oldugunu
diistiniiyorum.

2-Sosyal medyada takip ettigim fenomenlerin egitim durumunun takip tercihimde onemli
oldugunu diistinityorum.

3-Sosyal medyada takip ettigim fenomenlerin konunun uzmani olmasi takip tercihimde 6nemli
oldugunu diistiniiyorum

4-Sosyal medyada takip ettigim fenomenlerin toplumsal olaylara kars1 tutumlar: takip tercihimde
onemli oldugunu diisliniiyorum

5-Sosyal medyada takip ettigim fenomenlerin giivenilir ve diiriist olmasi takip tercihimde dnemli
oldugunu diigliniiyorum

6-Sosyal medyada takip ettigim fenomenlerle kendimi 6zdeslestiriyorum.

7-Sosyal medyada takip ettigim fenomelerin s6z paylasim faaliyeti ilgimi ¢ekmektedir.

8-Sosyal medyada takip ettigim fenomenlerin fotograf paylasim faaliyeti ilgimi ¢ekmektedir.

12345

9-Sosyal medyada takip ettigim fenomenlerin miizik paylasim faaliyeti ilgimi ¢ekmektedir.

10- Sosyal medyada takip ettigim fenomenlerin video paylasim faaliyeti ilgimi ¢cekmektedir.
11-Sosyal medyada takip ettigim fenomenlerin actig1 canli yayin faaliyeti ilgimi ¢ekmektedir.
12-Sosyal medyada fenomenlerin takip edilmesi insanlarin giindemi takip etmesinde etkili
oldugunu diistintiyorum.

13- Sosyal medyada fenomenlerin takip edilmesi insanlarin siyasi olaylari takip etmesinde etkili
oldugunu diistiniiyorum,

14-Sosyal medyada fenomenlerin takip edilmesi insanlarin moday1 takip etmesinde etkili
oldugunu diistinityorum.

15- Sosyal medyada fenomenlerin takip edilmesi insanlarin satin alma kararlar {izerinde etkili
oldugunu diisiiniiyorum.

16-Sosyal medyada fenomenlerin takip edilmesi insanlarin iiriin tercihleri tizerinde etkili
oldugunu diisiintiyorum.

17-Sosyal medyada fenomenlerin kullandiklar1 markalar insanlarin marka tercihi iizerinde etkili
oldugunu diisiintiyorum.

18-Sosyal medyada fenomenlerin markalar hakkindaki tavsiye, goriis ve Onerileri takipgiler
iizerinde etkilidir.

19-Sosyal medyada takip ettigim fenomenler e-ticarette yaptigim aligverisler lizerinde etkilidir.
20-Sosyal medyada takip ettigim fenomenler fiziksel olarak yaptigim aligverigler iizerinde
etkilidir.

21-Sosyal medyada takip ettigim fenomenler yatirim yapmam, finansal ve ekonomi alandaki
diigiincelerim iizerinde etkilidir.

22-Sosyal medyada takip ettigim fenomenlerden son derece memnunum.
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