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BiLDIiRIM

Enstitii tarafindan onaylanan Yiiksek Lisans tezimin tamamini veya herhangi bir kismini
basili veya dijital bi¢imde arsivleme ve asagida belirtilen kosullar dahilinde erisime agma
iznini KTO Karatay Universitesine verdigimi bildiririm. Bu izinle, Universiteye verilen
kullanim haklar1 disindaki tiim fikri miilkiyet haklarim bende kalacak ve gelecekteki
caligmalar (makale, kitap, lisans, patent vb.) i¢in tezimin tamaminin veya bir bdliimiiniin
kullanim haklar1 yalnizca bana ait olacaktir.

Tezimin biitiiniiyle kendi ¢alismam oldugunu, baskalarinin haklarini ihlal etmedigimi ve
tezimin tek yetkili sahibi oldugumu beyan ve taahhiit ederim. Telif hakki bulunan ve
sahiplerinden yazili izinle kullanilmasi zorunlu olan kaynaklari, yazili izin alarak
kullandigimi ve istenildiginde izinlerin suretlerini Universiteye teslim etmeyi taahhiit
ederim.

Yiiksekogretim Kurulu tarafindan yayimlanan “Lisanstistii Tezlerin Elektronik Ortamda
Toplanmasi, Diizenlenmesi ve Erisime A¢ilmasina iliskin Y&nerge” kapsaminda, tezim,
asagida belirtilen kosullar haricince, YOK Ulusal Tez Merkezi ve KTO Karatay
Universitesi Acik Erisim Sisteminde erisime agilir.

[] Enstitii / Fakiilte Yonetim Kurulu karari ile tezimin erisime agilmasi mezuniyet
tarihimden itibaren 2 y1l ertelenmistir.

[ ] Enstitii / Fakiilte Yonetim Kurulunun gerekgeli karari ile tezimin erisime agilmasi
mezuniyet tarihimden itibaren ... ay ertelenmistir.?

[] Tezimle ilgili gizlilik karar1 verilmistir.3*
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1 MADDE 6(1) Lisansiistii tezle ilgili patent bagvurusu yapilmasi veya patent alma siirecinin devam etmesi
durumunda, tez danigmaninin 6nerisi ve enstitii anabilim dalinin uygun gdriisii lizerine enstitii veya fakiilte
yonetim kurulu iki yil siire ile tezin erisime a¢ilmasinin ertelenmesine karar verebilir.

2MADDE 6(2) Yeni teknik, materyal ve metotlarin kullanildig1, heniiz makaleye doniismemis veya patent
gibi yontemlerle korunmamis ve internetten paylasilmasi durumunda 3. sahislara veya kurumlara haksiz
kazan¢ imkan1 olugturabilecek bilgi ve bulgulari igeren tezler hakkinda tez danigmaninin 6nerisi ve enstitii
anabilim dalinin uygun goriisii lizerine enstitii veya fakiilte yonetim kurulunun gerekgeli karari ile alt1 ay1
agsmamak {izere tezin erisime agilmasi engellenebilir.

$ MADDE 7(1) Ulusal ¢ikarlar1 veya giivenligi ilgilendiren, emniyet, istihbarat, savunma ve giivenlik,
saglik vb. konulara iligkin lisansiistii tezlerle ilgili gizlilik karari, tezin yapildigi kurum tarafindan verilir.
Kurum ve kuruluslarla yapilan is birligi protokolii ¢ergevesinde hazirlanan lisansiistii tezlere iliskin gizlilik
karart ise, ilgili kurum ve kurulusun Onerisi ile enstitii veya fakiiltenin uygun goriisii lizerine liniversite
yonetim kurulu tarafindan verilir. Gizlilik karar1 verilen tezler Yiiksekdgretim Kuruluna bildirilir.

4 MADDE 7(2) Gizlilik karan verilen tezler gizlilik siiresince enstitii veya fakiilte tarafindan gizlilik
kurallar ¢ergevesinde muhafaza edilir, gizlilik kararinin kaldirilmasi halinde Tez Otomasyon Sistemine
yiiklenir.
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OZET

Fatma Hazal SARI
Sosyal Medya Kullanimi, FOMO ve Liiks Tiiketim Egilimi Arasindaki Iliskilerin
Incelenmesi
Yiiksek Lisans Tezi
Konya, 2023

Sosyal medya, ¢ift yonlii etkilesime dayanan, kullanicilarin paylasimlarda bulundugu,
giincel olaylari takip ettigi platformlar1 kapsayan bir alandir. Giiniimiizde sosyal medya
kullaniminin artmas1 pazarlama faaliyetlerinin de sosyal medya platformlarinda
yiriitiilmesine olanak saglamistir. Calismanin konusunu, tiniversite 6grencilerinin sosyal
medyada gecirdikleri siire, sosyal medyaya yonelik tutumlari, gelismeleri kacirma
korkusu olarak tanimlanan FOMO ve liiks tiiketim egilimleri olusturmaktadir.
Gilinlimiizde sosyal medyanin Ozellikle gen¢ niifus tarafindan yogun bir sekilde
kullanilmasi, {iniversite Ogrencilerinin sosyal medya ile iligkisinin incelenmesi
gerekliligini dogurmustur. Dolayisiyla ¢calismanin amacini, FOMO, liiks tiiketim egilimi,
sosyal medya kullanimina yonelik tutum, davranigsal kontrol ve sosyal medya kullanma
stiresi degiskenleri arasindaki iligkilerin demografik ozellikler de dikkate alinarak
incelenmesi olusturmaktadir. Calismada iliskisel tarama modeli kullanilmigtir. Veriler,
Konya’da yasayan ve kolayda 6rneklem yolu ile segilen 326 iiniversite dgrencisine
uygulanan anket araciligiyla elde edilmistir. Verilerin analizi AMOS araciligiyla yapisal
esitlik modellemesi ile yapilmistir. Elde edilen bulgulara gore, davranigsal kontroliin
FOMO fiizerinde, FOMO’nun ise liiks tiiketim egilimi tizerinde anlamli bir etkisi vardir.
FOMO, davranigsal kontrol ve liikks tiiketim arasindaki iliskide aracilik goérevinde
bulunmaktadir. Son olarak ise erkek ve kadinlarin sosyal medyaya yonelik tutumlari
farklilik gostermektedir.

Anahtar Kelimeler
Sosyal medya, FOMO, liiks tiiketim egilimi
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ABSTRACT

Fatma Hazal SARI
Examining the Relationship Between Social Media Use, FOMO and Luxury
Consumption Tendency
Master’s Thesis

Konya, 2023

Social media is a field based on two-way interaction, covering platforms where users
share and follow current events. Today, the increase in the use of social media has allowed
marketing activities to be carried out on social media platforms. The subject of the study
Is the time spent by university students on social media, their attitudes towards social
media, FOMO defined as the fear of missing out on developments and luxury consumption
trends. Today, the intensive use of social media, especially by the young population, has
led to the necessity of examining the relationship of university students with social media.
Therefore, the aim of the study is to examine the relationships between FOMO, luxury
consumption tendency, attitude towards social media use, behavioral control and duration
of social media use variables by taking into account demographic characteristics.
Relational screening model was used in the study. The data were obtained through a
questionnaire applied to 326 university students living in Konya and selected through
convenience sampling. The data were analyzed by structural equation modeling through
AMOS. According to the findings, behavioral control has a significant effect on FOMO
and FoMO has a significant effect on luxury consumption tendency. FOMO acts as an
intermediary in the relationship between behavioral control and luxury consumption.
Finally, men and women's attitudes towards social media is different.

Keywords
Social media, FOMO, luxury consumption tendency
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1. GIRIS

Internetin ortaya cikist ve teknolojinin gelismesi ile pazarlama alaninda 6nemli
degisiklikler yasanmstir. Internet kullanimimin kiiresel diizeye ulasmasi ve geleneksel
pazarlamanin yetersiz kalmasi sonucunda isletmeler yeni bir pazar arayisina baglamistir.
Bu yeni pazar, dijital alanlar olarak belirlenmis ve dijital pazarlama kavrami ortaya
cikmistir. Yenilenme ve gelisme gerekliligi olarak isletmeler, faaliyetlerini dijital alana
entegre etmeye basglamislardir. Bu asamada geleneksel pazarlama tamamen terk
edilmemis ve sagladigi bilgi birikimi sonucunda dijital pazarlama faaliyetlerine katkida

bulunmustur.

Dijital pazarlama, pazarlama faaliyetlerinin dijital alanlarda yiiriitiilmesini ifade
etmektedir. Dijital pazarlamanin gelismesi ile sosyal medya alan1 dogmugstur. Sosyal
medya bireylerin paylasimda bulundugu, fikirlerini diger insanlarla paylastigt ve
etkilesim kurdugu bir alandir. Sosyal medyanin gelisimi ile sosyal medya reklamlart 6n
plana ¢ikmis ve giiniimiizde pazarlama faaliyetlerinin en yaygin yiriitiildiigi bir platform

haline gelmistir.

Sosyal medyanin gelisimi ve pazarlama alaninda kullanilma hedefi dogrultusunda sosyal
medya reklamlar1 olugturulmustur. “Sosyal medya reklamciligi, internette bulunan sosyal
paylasim siteleri iizerinden yapilan her tiirli reklam faaliyetlerine denmektedir”

(https://www.dijitalpazarlamaokulu.com/sosyal-medya-reklamciligi-nedir/). Sosyal

medya kullanicilarinin giinden giinde artmasi isletmelere, sosyal medya reklamlari

araciligiyla daha fazla miisteriye hizli bir sekilde hitap etmesini saglamaktadir.

Sosyal medyanin kullanim1 ve gelismesi ile FOMO kavrami ortaya ¢ikmistir. FOMO bu
calisgmada ‘cevrimi¢i ortamlarda’ yasanan gelismeleri kagirma korkusu olarak ele
alimmistir ve FOMO’nun tiiketici iizerindeki etkisi incelenmistir. FOMO’nun sosyal
medya bagimliligina yol agtigi oOnceki ¢alismalarda kanitlanmistir. Dolayisiyla
giiniimiizde isletmeler, FOMO taktikleri ile tiiketiciyi, markasina ¢ekmekte ve satin alma

davraniginda bulunmasini saglamaktadir.


https://www.dijitalpazarlamaokulu.com/sosyal-medya-reklamciligi-nedir/

Liiks tiikketim egilimi, liiks olarak algilanan tirlinlerin veya hizmetlerin, farkli olma ya da
bir gruba ait olma amaciyla tiiketilmesini ifade etmektedir. Tiiketicilerin, sosyal medya
reklamlarinda kullanilan liiks iirlinler ve hizmetlere karsi tutumunu bazi faktorler
belirlemektedir. Bu faktorler arasinda sosyal ¢evrenin 6nemi oldukga biiyiiktiir. Bir diger
onemli faktor, sosyal medyada bu {irlin ve hizmetlere yonelik paylagimlar ve geri

bildirimlerdir.

Calismanin amaci, sosyal medya reklamlari ile liiks tiiketim egilimi arasindaki iliskiyi
FOMO baglaminda incelemektir. Bu c¢alismada, FOMO’nun diizenleyici roli
bulunmaktadir. Dolayistyla amag, sosyal medya reklamlari ve likks tiiketim egilimi
arasindaki iligkinin FOMO baglaminda nedensellik giiciiniin incelenmesidir. Calismanin
0zgilin degerini, FOMO olusturmaktadir. FOMO, calismada moderator degisken olarak

kullanilmaktadir.

Bu galismanin evrenini iiniversite dgrencileri olusturmaktadir. Ornekleme ise kolayda
orneklem yolu ile Konya’da yasayan 372 iiniversite Ogrencisinden olugmaktadir.

Calismaya ait veriler, 6grencilere uygulanan anket ¢alismasi ile elde edilmistir.

Calisma bes boliimden olusmaktadir. Ik béliim, calisma ile ilgili genel bilgilerin yer
aldigr giris boliimiidiir. Ikinci boliim dijital pazarlama ve sosyal medya kavramlari
ayrintili bir sekilde agiklanmakta, sosyal medya reklamlar1 ve bunlarin geleneksel medya
reklamlar: ile olan farkliliklari, sosyal medyanin, kullanma niyeti ile olan iliskisi ele
alinmustir. Ugiincii boliime ise, FOMO kavrami, FOMO’nun tarihsel gelisimi ve
FOMO’nun tiiketime ve tiiketici davraniglarina olan etkisi ele alinmistir. Dordiincti
boliimde, liiks tiiketim egilimi ve tiiketici davranisi ile olan iliskisi ele alinmistir. Son
olarak besinci boliim 1ise arastirma bolimiidir. Calismada anket uygulamasi
kullanilmistir. Anket c¢alismasi, 48 ifadeden olusmaktadir. Anketin ilk bdlimi,
demografik bilgilere yonelik sorulardan olusmaktadir. ikinci béliimii planli davranis
teorisi ve sosyal medya kullanma niyetine yonelik ifadelerden, li¢lincii boliimii liiks
tiketim egilimi Olgeginden ve sn bolim ise FOMO olgegine yonelik ifadelerden

olugmaktadir. Anket 5°1i Likert sistemine gore olusturulmustur.



2. DIJITAL PAZARLAMA

2.1. Dijital Pazarlamanin Tanim

“Amerikan Pazarlama Dernegi’ne gore pazarlama; tiiketiciler, miisteriler, ortaklar ve
toplumun tiimii i¢in deger yaratan teklifleri olusturan, iletisimini yapan, dagitan ve
degisimini gerceklestiren faaliyetler, kurumlar ve siireclerdir” (Kotler ve Keller, 2018:5).

Dolayisiyla pazarlama, biitiin topluma hitap eden faaliyetler biitiiniidiir.

Internet kullaniminin artmasi ve teknolojinin gelismesi pazarlama alaninda degisikliklere
yol agmugtir. Ticarette internetin kullanilmasi ile dijital pazarlama kavrami ortaya
cikmistir. Dolayisiyla isletmeler, rekabet ortaminda varliklarini siirdiirebilmek ve
rakiplerinin karsisinda tistiinliik saglayabilmek i¢in geleneksel pazarlama anlayis1 yerine

dijital pazarlama anlayisini benimsemeye baglamislardir.

Dijital pazarlama, geleneksel pazarlama kanallar1 olan radyo, TV vd. farkli olarak mobil
uygulamalar ve internet platformlar1 aracilifiyla yiiriitiilen ticari faaliyetlerdir.
Literatiirde dijital pazarlama kavrami; online pazarlama, web pazarlama ve internette

pazarlama kavramlari ile es anlamli olarak kabul edilmektedir.

Dijital pazarlama, markalarin, dijital kanallar araciligi ile {triinlerini tanitmasini,
tutundurmasini, hedef kitle ile iletisim saglamasini, marka bilinirliklerini arttirmasini ve
bu asamalar sonucunda satisin gergeklesmesini ifade etmektedir. Dijital pazarlama

markalara, sanal ortam araciligiyla daha fazla kitleye hitap etme olanagi sunmaktadir.

Amerikan Pazarlama Dernegi’ne gore “dijital pazarlama, internette yiiriitiilen ¢evrimigci
pazarlama cabalar1 da dahil olmak {izere, bir tiir bilgisayar kullanarak elektronik cihazlar
araciliiyla yiiriitiilen herhangi bir pazarlama yontemini ifade eder. Dijital pazarlama
siirecinde bir igletme, miisterilere ulagsmak i¢cin web siteleri, arama motorlari, bloglar,
sosyal medya, video, e-posta ve  benzeri  kanallar1  kullanabilir”

(https://www.ama.org/pages/what-is-digital-marketing/). Dolayisiyla dijital platformlar

ve teknolojiler pazarlamanin yeni araglari haline gelmistir.


https://www.ama.org/pages/what-is-digital-marketing/

Dijital pazarlama, online platformlarda miisteri sadakatinin elde edilmesine yonelik olan
e-ticaret olgusuna dayanmaktadir. Markalar, miisterilerin dijital ortamdaki tercih ve

davraniglar1 sayesinde miisteri istek ve ihtiyaglarini belirleyebilmektedir.

Dijital pazarlamanin 1iyi anlagilmasi igin, dijital pazarlamanin hangi faktorleri
icermedigini bilmek 6nemlidir. Geleneksel medya araglari olan televizyon, basili medya,
reklam panolar1 ve radyo, dijital pazarlama igerisinde bulunmamaktadir. Bu araglar, uzun
zamandir bagarili ve etkililerdir, ama bugiin (dijital ¢agda) bu araclar tiretkenliklerini

onemli ol¢iide kaybetmislerdir (Dumanli,2019:8).

Dijital pazarlama dort adimdan olusmaktadir. Bunlar; elde et, kazan, 6lg-optimize et,

sahip ¢ik-biiylit seklindedir.

Elde Et: Hedef kitleyi satis alanina veya isletmenin web sitesine ¢ekme faaliyetlerini
kapsayan asamay1 ifade etmektedir. Miisteriyi ¢ekme isleminin baslica yontemleri
bulunmaktadir. Bunlar; arama motoru optimizasyonu (SEO), viral pazarlama, arama
motoru pazarlamasi (SEM), sosyal medya pazarlamasi, online PR, reklam ortakligi ve

igerik tiretme seklindedir.

Kazan: “Miisteri web sitesine geldiginden itibaren, hedeflere ulasmasina yardimci olacak
aktivitelerdir” (Alij1, 2016:15). Elde et, potansiyel miisterinin, web site veya satig alanina
cekilmesinden sonra isletmenin amaglarinin kazanilmasini saglayan faaliyetler biitiiniinii

kapsayan adimdir.

Ol¢ ve Optimize Et: Elde et ve kazan adimlarindan elde edilen sonuglarin analitik
yazilimlar aracilig1 ile 6l¢iilmesi, analiz edilmesi ve sonuglar dogrultusunda optimize
edilecek noktalarin saptanmasini kapsayan adimdir. Olg ve optimize et adimu isletmelere,
faaliyetlerinin uygunlugunu, dogrulugunu degerlendirebilme ve rakip isletmeler ile

kiyaslama yapma olanagi sunmaktadir.

Sahip Cik ve Biiyiit: Sahip ¢ik ve biiyiit adimi isletmelerin, mevcut miisterilerinin

devamliligin1 ve miisteri sadakatini saglama caligmalarin1 hedeflemektedir. Hali hazirda



var olan tiiketicilerle uzun vadeli baglantilar kurma ve tiiketici sadakati yaratma siireci

seklinde tanimlanmaktadir (Mustafa,2021:4).

2.2. Dijital Pazarlamanin Tarihsel Gelisimi

Teknolojinin geligsmesi ve kiiresel ¢apta kullanilmasi ile pazar genislemis ve diinyada tek
bir pazar olugsmustur. Bu gelismeler, isletmenin kiiresel pazar ortaminda rekabet avantaji
saglamasi i¢in teknoloji ile biitiinlesmesi gerektigi kosulunu dogurmaktadir. Pazarlama
iiretim ile baslamistir. Uretimden sonra sirasiyla satisa, tiikketime ve miisteri odakli
anlayisa evrilmistir. Giliniimiizde pazarlama, miisteri memnuniyeti ve sadakatine dayali

faaliyetleri gerceklestirmektedir.

Pazarlama uzun yillardan beri isletmelerin basarist i¢in temel bir unsurdur. Pazarlama
dergiler, gazeteler ve televizyon kanallariyla sinirl kalmistir ancak internetin ve modern
teknolojinin ortaya ¢ikmasiyla her sey degismistir (Saffar Khaleel, 2021:6). Bu degisim
ile 1990’11 yillardan 6nce hakim olan geleneksel pazarlama ve geleneksel pazarlama
kanallar1 olan basili ve gorsel medya yerini internette pazarlamaya veya yaygin bir deyis
olan dijital pazarlamaya birakmistir. Dijital pazarlama, geleneksel pazarlamanin bilgisine

dayanan ve bunu gelistirmeye ¢alisan bir aragtir.

Geleneksek pazarlama anlayisinin, gelisen teknoloji ve internet kullanimi karsisinda
yetersiz kalmasi igletmelerin yeni pazar arayisi siirecine girmelerine neden olmustur.
Yeni Pazar arayislari sonucunda dijital pazarlama kavrami ilk defa 1990’11 yillarda
kullanilmistir. Bu tarihten itibaren isletme verilerinin dijital ortamlara aktarilmasi, dijital

pazarlama faaliyetlerinin baglamasini saglamistir.

1994 yilinda e-posta kullaniminin baslamasi dijital pazarlama alaninin gelismesini ve
yaygin olarak kullanilmasinin Oniinii agmistir. Bu gelismeler sonucunda isletmeler,
internet araciligi ile hedef kitlelerini belirlemeye, hedef kitlelerine ulasmaya ve
etkilesimde bulunmaya baglamiglardir. Hedef kitle ve mevcut miisteriler ile etkilesim
kurma faaliyetleri sonucunda pazarlama anlayisi “miisteri odakli pazarlama” olarak

degismistir. Dijital pazarlamanin, dlciilebilirlik agisindan isletmelere sagladig1 avantajlar



yardimi ile igletmeler, hedef kitlelerinin isteklerine yonelik iiriin ve hizmetleri, yapilan

analizlere gore belirleyebilmektedir.

1995 yilinda Amazon’un internet ortaminda satis yapmasi ile e-ticaret devri baslamistir.
Bu tarihten itibaren dijital ortamda ticari faaliyetlere yonelik uygulamalar hiz
kazanmigtir. 1998 yilinda Google’in kurulmast ve 2000 yilinda Google Ads
faaliyetlerinin uygulanmaya baglanmasi, markalarin internet araciligi ile satis yapmasini

ve stratejiler gelistirmesini saglamistir.

2001 yilinda daha fazla kullanicinin 10S kullanmaya baslamast ile, tiiketiciler, bir satict
ile iletisime gegmek, kurumsal pazarlama ekibi ile ¢alismak yerine iiriinleri aramaya ve
istekleri ile ilgili kararlari o6nce dijital alanda almaya baslamiglardir. (

https://books.google.com.tr/books) .

Mobil cihazlarin kullanimi, 2003 yil1 ve sonrasinda sosyal medya uygulamalarinin aktif
hale gelmesi, tiiketiciler ile markalarin internet ortaminda etkilesimde bulunmalarini
saglamistir. Artik markalar, {irlin ve hizmetlerini internet {izerinde pazarlamaya ve hedef

kitlelerini olusturmaya baslamislardir.

2.3. Dijital Pazarlamanin Avantajlar1 ve Dezavantajlari

Dijitallesen ¢ag ile farkli sektorlerde bulunan isletmeler, bliytikliigli veya kiictikliigii fark
etmeksizin, dijital ortama uyum saglama siirecine girmislerdir. Bu uyum siireci
sonucunda isletmeler arasinda rekabet ortami olugmustur. Dijital pazarlamanin bu

0zelliklerinin avantajlar1 ve dezavantajlari bulunmaktadir.

Dijjital pazarlamanin avantajlari su sekilde siralanabilir:

e Dijital pazarlama, az maliyet ile satis yapma imkani sunmaktadir.
e Dijital pazarlama sayesinde hedef kitle belirlenebilmekte ve bu kitleye

hitap eden kampanyalar yaratilabilmektedir


https://books.google.com.tr/books

¢ Dijital pazarlama, genis hedef kitlelerinin veya biiyiik miisteri gruplarinin,
alt gruplara ayrilmasini da saglamaktadir. Dolayisiyla bu gruplarin analizi, daha
kolay yapilmakta ve satis1 arttirip maliyeti azaltmaktadir.

¢ Dijital pazarlama, tiiketicilere, kisisellestirilebilir kampanyalar ve teklifler
sunmaktadir.

e Dijital pazarlama, sirketlerin miisterileriyle basarili bir sekilde iletisim
kurmasina, iirlin ve hizmetlerini satmasina ve diinyanin herhangi bir yerinde gercek
zamanli olarak yeni is ortaklar1 bulmasina yardimci olur (Veleva ve Tsvetanova,
2020:6). Dolayistyla dijital pazarlama, ¢ift yonlii iletisim esasina dayanmakta ve
misterilerden geri bildirim alma firsat1 sunmaktadir.

¢ Geleneksel yontemlerle verilen reklamlarin aksine dijital pazarlamada
iceriklerin tiiketicilere iletip iletilmedigi bilgilerine ulasmak miimkiindiir (Cabi,
2021:63).

e Dijital pazarlamanin igeriklerden olusmasi sebebi ile isletmeler, dikkat
cekici igerikler olusturarak bireyleri ve sosyal ¢evrelerini etkileme giiciine sahiptir.

e Dijital pazarlama, fiyat konusunda seffaftir. Seffaflik, tiiketicilerin
isletmeyi, isletmeye ait {irlinlerin ve hizmetlerin fiyatlarini, rakip isletmeler ile
karsilastirmasina olanak tanimaktadir.

e Dijjital pazarlama miisterilere, isletmeler ve triinleri hakkinda giincel ve
net bilgi edinme imkan1 sunmaktadir.

e Dijital pazarlama sayesinde isletmeler, miisterilerin isteklerine ve
ihtiyaclarma daha hizli ve dogru bir sekilde yanit vermekte ve basta web sitesi
analizleri olmak iizere sonuglar1 daha hizli sekilde 6l¢gebilmektedir.

e Dijital pazarlama, isletmelere sosyal aglarin kullanimi aracilifiyla daha

fazla kullaniciya ulagsma imkani saglamaktadir (Veleva ve Tsvetanova, 2020:6).

Dijjital pazarlamanin avantajlarinin  yani1 sira dezavantajlar1 da bulunmaktadir.
Isletmelerin, dogru pazarlama stratejileri belirleyebilmeleri ve uygulayabilmeleri icin
dijital pazarlamanin avantajlarina ek olarak dezavantajlari1 da dikkate almalari

gerekmektedir.



Dijital pazarlamanin dezavantajlar1 su sekildedir:

¢ Dijital pazarlama kullanimi, igletmeleri, rakipler i¢in bir agik kitap haline
getirmektedir. Bu, dijital pazarlamanin belki de en ciddi dezavantajlarindan biridir,
clinkii dijital pazarlama kampanyalar isletmelerin rakipleri tarafindan hizli ve
kolay bir sekilde kopyalanabilir (Veleva ve Tsvetanova, 2020:6).

e Dijital pazarlama faaliyetlerinin kiiresel bir boyut kazanmasina ragmen
bazi iirlin ve hizmetlerin internet ortaminda hedef kitlesi bulunmamaktadir. Bu
durum, hedeflenen Kitlenin, interneti ve e-ticaret platformlarimi kullanmadigini
gostermektedir.

e Miisteriler tarafindan, dijital ortamda isletme hakkinda yapilan negatif
yorumlar ve geri bildirimler, diger kullanicilarin igletme hakkinda olumsuz
diisiinmesine sebep olabilmektedir.

e E-ticaret, kullanicilara tiriinlere dokunma imkani sunmamaktadir (Todor,
2016:53).

e Dijital pazarlama kanallarinin fazla olmasi, hangi kanalin, isletmenin
stratejilerine daha uygun oldugunun belirlenmesi noktasinda zorluklar
yasanmaktadir.

¢ Dijital pazarlama, gilincel bir alandir. Dijital pazarlamanin siirekli degisen
bir yapiya sahip olmasi, isletme ile miisteriler arasinda iletisimin siirekli olmasini
zorunlu kilmaktadir.

e Dijjital pazarlamanin bir diger dezavantaji giincel kalamama sorunudur.
Giinden giine gelisen dijital pazarlama alani, isletmelerin; giincel uygulamalari,
trendleri ve kanallar takip edememesine sebep olmaktadir.

e Dijital pazarlama kampanyalarinda, kullanicilarin bilgilerini kaydeden,
giivenlik ve gizlilik sorunlarma yol agan bazi teknolojiler kullanilmaktadir. Bu
durum kullanicilarin, dijital pazarlama alaninda faaliyet gosteren isletmelere
giivenmemelerine sebep olmaktadir.

e Hizli iletisim Hatalar1 Olmasi: Tiiketiciye hemen ulasmak olumlu

olabilecegi gibi bazen hatalara da yol agabilmektedir. Miisteriler ile iletisime



gecildiginde hizli geri doniis saglamak adina hatalar yapilabilmektedir. Bu durumda
da igletmeler icin, temkinli davranmak fayda saglayici olacaktir (Coskun, 2021:32).

e Markalar, dijital kanallarla yapilan faaliyetlerde bazen dikkat cekememe
sorunu ile karsilagmaktadirlar. Dijital pazarlamanin dezavantajlar1 arasinda,

toplumun aligkanliklarini degistirmenin zorlugu bulunur (Coskun, 2021:31).

2.4. Dijital Pazarlama Karmasi

Pazarlama karmasi bir kavram olarak, ilk defa 1960 yilinda Borden tarafindan
kullanilmistir. Pazarlama karmasi kavraminin, pazarlama alaninda bir model olarak
kullanilmast ve 4P olarak ortaya ¢ikmasi ise ilk defa Mc. Charty tarafindan yine 1964

yilinda kullanilmigtir.

“Pazarlama faaliyetlerinin yiiriitiilmesi sirasinda pazarlama yoneticisinin {izerinde karar
vermesi gereken temel degiskenlere pazarlama birlesenleri ya da pazarlama karmasi

denir’(https://www.pazarlamasyon.com/pazarlama-karmasi-nedir/). Pazarlama karamasi

olarak nitelendirilen 4P kavramu; tirtin-product, fiyat-price, dagitim-place ve tutundurma-

promotion bilesenlerinden olusmaktadir.

Pazarlama karmasi, karar alma ve finansal firmalarin pazarlar1 ile ilgili
degerlendirmelerde bulunmak i¢in 6nemli bir faktordiir, 6yle ki pazarlama karmasi ya da
pazarlama stratejisi, pazarlama faaliyetleri siirecinin planlamasinda ve yiiriitiilmesinde
onemli faktorlerin kombinasyonudur (Aktaran: Aghaei, Vahedi, Kahreh ve Pirooz,
2014:867).

“Pazarlama karmas1”, pazarlama yOneticisinin, pazarin ihtiyaglariin karsilanmasi,
rekabet istiinliigiini elde etmesi ve uzun vadeli karlari maksimize etmesi igin
ayarlanabilen, gelistirilebilen veya degistirilebilen temel araglar kiimesidir (Jackson ve
Ahuja, 2016: 174).


https://www.pazarlamasyon.com/pazarlama-karmasi-nedir/

Internetin gelismesi, rekabetin artmasi ve tiiketici aliskanliklarmin degismesi sonucunda
olusan kosullar pazarlama karmasinin hizmetler bakimindan yetersiz oldugunu gdstermis
ve yeni gelismelerin gerekliligini ortaya koymustur. Bu gereklilik sonucunda, geleneksel
pazarlama karmasina (4P); insan, slire¢ ve fiziksel unsurlar bilesenlerinin eklenmesi ile
hizmet yonii 6n plana ¢ikarilmis ve dijital pazarlama karmasi olusturulmustur. Pazarlama
karmas1 olarak tanimlanan 4P, 1981 yilinda, Booms ve Bitner tarafindan, dijital

pazarlama olarak nitelendirilen 7P olarak genisletilmistir.

Dijital pazarlamasi karmasi, isletmelerin, miisteriler ile daha verimli iletisim kurmasina
yardimci olmustur. Bu yoniiyle dijital pazarlama karmasi, miisteriyi ve miisteri ile olan
etkilesimi O6n plana ¢ikarmaktadir. Ayn1 zamanda dijital pazarlama karmasi, sanal
ortamda daha etkili stratejilerin uygulanmasini saglamaktadir. Bu stratejileri
belirleyebilmek ve basarili bir sekilde yiiriitebilmek i¢in 7P’yi, dogru bir sekilde anlamak

ve uygulamak gerekmektedir.
Dijital pazarlama alaninda 6nemli rolii olan 7P, su sekildedir:

1.Uriin (Product): Uriin, tiiketiciye yarar, isletmeye ise miisteri memnuniyeti saglayan
unsurdur. Uriin; kalite, iiriin cesitliligi, iadeler, tasarim, marka ismi ve ambalajlama gibi

onemli unsurlar1 kapsamaktadir.

Pazarlama karmasinin yap1 tasini Uriinler ve hizmetler olusturmaktadir. Pazarlama
faaliyetleri, iirinlerin planlanmasi ile baslamaktadir. Isletmelerin pazara ne sekilde, hangi
yollar1 izleyerek girecegini ve faaliyetler siirecini nasil yiirlitecegini saptamak iirlinler-

hizmetler sayesinde olmaktadir.

Uriinler ve hizmetler, tiiketiciler ile iireticiler arasindaki bagi olusturmaktadir. Dijital
pazarlama ise bu bagin daha hizli ve etkili bir sekilde olusmasini saglamaktadir. Dijital
pazarlama karmasi, isletmelerin hedef Kitlelerini daha kolay ve net bir sekilde
belirlemelerine ve tiiketicilere  kigisellestirilmis  {riinler sunmalarma olanak

saglamaktadir. Dolayisiyla iirtinler, miisterilerin tercihlerine gore gelistirilmektedir.
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Dijital pazarlama karmasinin sagladig: bir diger fayda ise sanal oyunlar ve yazilim gibi

alanlarda dijital satin alma se¢enegi sunmasidir.
Isletmelerin dijital pazarlamada satt1g1 {iriiniin ii¢ ¢esidi vardir:

“Fiziksel Uriinler: Bilgisayar bilesenleri, kitaplar, kiyafetler vb. iiriinlerden

olusmaktadir.

Maddi Olmayan Uriinler veya Hizmetler: Saglik sigortasi, seyahat, faturalar ve

danismanlik vb. hizmetlerden olusmaktadir.

Dijitallestirilmis Uriinler: Miisteriler ve isletmelerin dijital ortamlarda uzlasma yoluna
gitmesinden olusmaktadir. Bu iriinler; yazilim, miizik, film, bilgisayar oyunlari, u¢ak

biletleri vb. tirlinlerden meydana gelmektedir” (Goniil, 2020:16-17).

2.Fiyat (Price): Fiyat, iiretici ile misteri arasinda deger degisimini ifade etmektedir ve
cevrimici yetenekler ile fiyat, iiriinler ile dinamik olabilir ve uygun fiyath seviyeleri
karsilamak i¢in farkli misteri tiplerine uyarlanabilir. Bu, farkli degerlere sahip farkli
miisteri gruplarina sunulan fiyat tekliflerinde goriilebilir (Wathanakom ve Juicharoen,
2023:182).

Geleneksel pazarlamada {irlinlerin  fiyatt genellikle tiretim maliyetlerine gore
belirlenirken, dijital pazarlama alaninda, rekabet fiyatlandirmada 6nemli bir rol
oynamaktadir. Benzer Uriinlerin rekabetinin artmasi (kiiresel pazarlarda), isletmelerin
kendi fiyatlandirma politikalarini, rakiplerinin fiyatlarina goére kurmalarini
gerektirmektedir (Bulletin of Transilvania University of Brasov, 2016:36). Dijital
pazarlama alaninda isletmelerin, rakiplerine oranla fiyatlarda indirim yapmalari avantaj

saglamaktadir.

Isletmelerin dijital pazarlama aracilif1 ile pazara sunduklar iiriinlere yonelik talepler,
fiyatlar1 etkilemektedir. Taleplerin degisiklik gostermesi, yiiksek ve diisiik olmasi,

fiyatlandirma politikalarinin esnek bir sekilde uygulanmasini gerektirmektedir.
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3.Dagitim (Place): Bu kategoride, en 6nemli problemler; iiriin ve hizmetlerin nerede, ne
zaman ve kim tarafindan satisa sunulacagidir. Toptancilik, perakendecilik, nakliye,

depolama ve finansal konular ele alinmaktadir. (Charty, 1960:47).

“Dagitim kanali (pazarlama kanali), bir malin ya da hizmetin sahipliginin, iireticiden
tiiketiciye gocerilmesini saglayan bir dizi pazarlama kurumundan olusur. Bu kurumlar,
malin dagitimi icin, baska deyisle, iiretim yerinden tiiketim yerlerine mali hareket
ettirmek i¢in tirlii eylemleri yaparlar. Sonugta, malin sahipliginin, mali satin alana
gogerilmesi s6z konusudur. Bu siire¢ iginde malin fiziksel olarak hareket ettirilmesi de

gerekir” (Cemalcilar,1986:268).

“Dagitim kanallari, depolama tesislerini, tasima seklini ve envanteri, kontrol yonetimini
icerir, bu ylizden mal ve hizmetlerin hizmet saglayici ve iireticiden tiiketiciye tagindigi
bir mekanizmadir. Uriin bir is {iriinii ise, farkl1 miisteriler ile etkilesime ge¢gmek ve onlar
icin iiriiniin kullanilabilirligini saglamak icin bir is ekibi gereklidir. Dagitimin karlilik
tizerinde biiyiik bir etkisi vardir bu yiizden bir firmanin, dagitim i¢in miikemmel bir

tedarik zinciri ve lojistik yonetim planina sahip olmasi gerekmektedir”(Singh, 2012:42).

Dijital pazarlama alaninda faaliyetlerini yiiriiten isletmelerin konumu internettir.
Dolayisiyla isletmelerin rekabet iistiinliigli saglayabilmeleri ve dagitim kanallarini etkili
bir sekilde kullanabilmeleri icin dijital pazar konumlarini dogru bir sekilde belirlemeleri
gerekmektedir. Dijital pazarlama sayesinde pazarlarin kiiresel bir boyut kazanmasi ile
glinlimiizde triinlere ulagsmak ve dagitimmnin gergeklestirilmesi daha hizli ve kolay bir
sekilde gerceklesmektedir. Dolayisiyla online platformlar aracilifiyla hedef kitleye

ulagsmak onemlidir.

4. Tutundurma (Promotion): “Tutundurma, pazarlamada iiriinleri kabul etmeleri
konusunda bagkalarini ikna etmek i¢in yliriitiilen iletisim faaliyetleridir. Bu faaliyetler,
saticilar (imalatgi, toptanci, perakendeci vb.) ile alicilar (imalat¢1, perakendeci toptanct
ve tiiketiciler) ve firmay1 etkileyen cesitli gruplar (hiikiimet, kamu kuruluslari, kamuoyu

vb.) arasinda yiiriir.” (Aktaran: Oztiirk, 2017:132). Tutundurma faaliyetlerinin amaci,
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iirtinii veya hizmeti goriiniir kilmak, tiiketiciyi satin almaya ikna etmek ve bu durumu

uzun vadede suirdiirmektir.

Tutundurma, dogru yerde, dogru fiyata satilacak olan dogru {iriinii, hedef tiiketiciye ileten
herhangi bir yontem ile ilgilidir (Charty, 1960:47). Tutundurma yoluyla tiiketicilerle
iletisim kurmada ve onlara ulasmada kullanilan bes temel metot vardir; (Aktaran: Oztiirk,

2017:133)

Reklam

Kisisel satis
Satis gelistirme
Halkla iligkiler

a b 0w N oE

Dogrudan pazarlama

Dijital pazarlama karmasi, bes temel metodun online olarak uygulanmasina ek olarak
farkli yontemleri de kapsamaktadir. Bunlar; forumlar, web siteleri, sosyal medya
reklamlari, arama motoru optimizasyonu, e-posta pazarlamasi, mobil pazarlama vb.
seklindedir. Isletmeler, tutundurma faaliyetlerinde basarili olmak icin stratejilerine,
iriinlerine, hedeflerine ve hedef kitlelerinin istek ve tercihlerine goére hangi yontemin

uygun olacagina karar vermek durumundadirlar.

Dijital alanda yiiriitilen tutundurma faaliyetlerine, miisteriler tarafindan yapilan
degerlendirmeler ve geri bildirimler geleneksel pazarlamanin aksine daha hizli ve dogru
bir sekilde sonuglanmaktadir. Bu durum isletmelere, stratejilerini analiz edebilme firsati
sunmaktadir. Ayrica dijital pazarlama alaninda yiiriitiilen tutundurma faaliyetlerinin,

erisilebilir ve diisiik maliyetli olmasi, geleneksel yontemleri geri planda birakmaktadir.

5.insan (People): “Insan, pazarlama karmasinda, direkt veya dolayli olarak isletmenin
faaliyet tarafinda yer alan herkesi ifade eder. Bu bir iiriiniin veya hizmetin satiginda,
tasariminda, pazarlanmasinda, ekiplerin yonetiminde, miisterilerin temsil edilmesinde,
ise alinmasinda ve egitilmesinde bulunan herkes anlamina gelmektedir”

(https://blog.hurree.co/marketing-mix-7ps).  Bir  isletmedeki insan  faktoriiniin
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performansi, ayni zamanda isletmenin performansin1 yansitmaktadir. Dolayisiyla

calisana kars1 olan tutum, isletmeye karst olan tutumu belirtmektedir.

Insan, cevrimi¢i miisteriler ile calisiyorken &nemlidir. Cevrimigi pazarlamada, arka
planda yer alan insan (¢alisanlar ve yonetim), miisteri kiiltiirlinii anlar ise her ¢evrimigi
toplantiy1 bir satis durumuna doniistiirebilir. Uriin satis1 sonrasinda miisteri hizmetleri,
profesyonel tavsiyeler, iicretsiz egitimler, iicretsiz bilgi bir alicty1 sadik bir miisteriye

dontistiirebilir (Pistol ve Tonis, 2017 :763).

Dijital pazarlama ile miisteriler, isletme faaliyetlerinin tiim asamalarinda etkili olmaya
baslamislardir. Insanlar, satisin dncesini, satisin gerceklestigi an1 ve satistan sonraki
siiregleri planlayan ve uygulayan bir faktordiir. Bu siireclerin bagarili bir sekilde
gerceklesebilmesi icin isletme catist altinda bulunan insanlarin iyi egitilmis olmas1 ve
miisteriler ile olan etkilesimin yiliksek olmasi gerekmektedir. Ciinkii bir isletmenin
varligini siirdiirebilmesinin en énemli sartlarindan biri, mevcut miisteriler ve potansiyel

miisteriler ile olan iletisiminin kalitesidir.

6. Fiziksel Kamtlar: Isletmenin sahip oldugu fiziksel olanaklar, satis aninda, satig dncesi
ve sonrasinda miisterilere, dijital pazarlama araciligiyla sunulmaktadir. Fiziksel
olanaklarin sunulmasi, iirlin ve hizmetlerin kalitesini arttirmakta ve miisteri
memnuniyetini saglamaktadir. Fiziksel olanaklar; internet ortamindaki reklamlar,
misterilerin online deneyimleri, isletmenin hizmetlerine yonelik igerikleri gibi

faktorlerden olusmaktadir.
Fiziksel kanit olarak adlandirilabilecek olgular ise;

e Markanin yapacak oldugu faturalandirma islemlerti,
e El ile tutulabilir {iriinlerde ambalajlama,

e Gereken makbuzlarin marka adina olmasi,

e Markanin bulundugu konumun bilgileri,

¢ Brogiirler veya Pdf’ler,

e Markanin kendi kartviziti,
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e Marka igerisinde yer alan ve iist yonetim kisilerinin kartvizitleri,
e [Logo tasarim,

¢ Sosyal medyadaki faaliyetler

Pazarlama karmasi konusunda fiziksel kanitlara Ornek olarak verilebilirler

(https://www.blogadanzye.com/7p-nedir-pazarlama karmasi/#6 People Insanlar).

7.Siire¢ (Process): “Siireg, isletmenin c¢alismasini saglayan, lojistik, teslimat, 6deme,

performans ve operasyonlar gibi mekanizmalardir (https://advertising.amazon.com/tr-

tr/library/quides/4ps-of-marketing).

Siireg, iirlinlerin ve hizmetlerin miisterilere nasil ulastirildigi ve miisteri memnuniyetinin

en iyi sekilde saglanmasi ile ilgilidir.

Temel olarak siireg, iirliin veya hizmetin miisteriye teslim edilmesinde yer alan bir dizi

faaliyetleri veya onemli faktorleri tamimlamaktadir (https://blog.hurree.co/marketing-

mix-7ps).

Firmalar, miisterilerine daha iyi hizmet verebilmeleri i¢in ¢alisanlarina yonelik bir dizi
siire¢ olarak egitim ve gelisim programlar1 baslatmaktadir. Siireg, calisanlarin, miisteri
hizmetlerini verimli bir sekilde sunma ve kalite standartlari ile tutarli olma yetenegine

sahip olmalarmi  saglamaktadir  (https://www.marketingtutor.net/7-ps-of-service-

marketing/).

Dijital pazarlama alaninda siireg, ¢evrimigi yiiriitiilen bir asamadir. Siireg; bir {iriiniin
iiretimini, tanitimini, miisteriye ulastirilmasini, miisterinin satin almasini ve kullanimini

kapsamaktadir.

Siire¢ yonetiminin yetersiz ve yanlis olmasi, {irlinlerde ve hizmetlerde stok sorunlarina,
irlin ve hizmetlerin miisteriye ge¢ ulagsmasia ve iirlin iptali gibi sorunlara neden
olmaktadir. Bu durum miisteri memnuniyetini en aza indirgeyerek isletmenin basarisiz

olmasina sebep olmaktadir. Dijital pazarlama alaninda isletmelerin siire¢ yonetiminde
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basarisiz olmasi, miisterilerin farkli web sitelerinde aligveris yapmaya yonelmelerine

veya dijital pazarlama platformlarini kullanmamalarina yol agmaktadir.

2.5. Dijital Pazarlama Stratejileri

“Dijital pazarlama stratejisi, kisi, grup veya girisimlerin ortaya g¢ikarmis oldugu
triinleri, dijital veya dijital olmayan ortamlarda kullanicilara tanitmasina denir.
Glintimiizde dijitallesmenin yayilmasiyla artik pek fazla dijital olmayan ortamlarda

reklam yapilmamaktadir”(https://www.albertsolino.com/blog/dijital -pazarlama-

stratejisi/#Dijital_Strateji_Nedir ).

Dijital pazarlama stratejileri, dijital pazarlama araglari/kanallart araciligiyla
isletmenin, dijital pazarlama hedeflerine ulasmak i¢in izledigi yolu ve uyguladig:
yontemleri ifade etmektedir. Isletmeler, dijital pazarlama alaninda etkili olabilmek igin

dijital pazarlama stratejileri uygulama ihtiyact duymaktadirlar.

Etkili bir dijital pazarlama stratejisi, liriin ve hizmet ile ilgili dogru kararlar almayz,
mevcut pazarda rekabet iistlinliigli saglamay1 ve bu rekabet iistlinliiglinii siirdlirmeyi
saglamaktadir. Bir isletmenin etkili bir strateji olusturabilmesi ve siirdiirebilmesi i¢in
mevcut konumunu, statiisiinii, pazar kosullarini ve isletmeyi etkileyen diger faktorleri
dogru analiz etmesi gerekmektedir. Bu faktorler arasinda; pazar ortami, rakip
isletmeler, isletmenin i¢ ¢evresi, miisterilerin istekleri, tercihleri ve marka ile olan
etkilesimi bulunmaktadir. Isletmeler, dijital pazarlama stratejilerini etkileyen bu
faktorleri analiz etmekte ve bunun sonucunda elde edilen sonuglari hedefleri

dogrultusunda gelistirmektedirler.
Dijital pazarlama stratejilerinin adimlari su sekildedir:

Kendini Tammmak ve Hedef Belirlemek: Dijital pazarlama stratejisi olusturmak i¢in
isletmenin misyon ve vizyonunu netlestirmesi, sunulacak olan {iriin ve hizmetleri

belirlemesi ve mevcut durumuna yonelik analiz (SWOT vb.) yapmas: gerekmektedir.
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“Hedef tanimamizda SMART teknigi oldukga Oonemlidir.

(https://www.dpedijital.com/dijital-pazarlama-stratejisi-nasil-olusturulur/)

e Specific = Belirli

e Measurable = Olgiilebilir

¢ Attainable = Ulasilabilir, basarilabilir
e Relevant = Sonug¢ Odakl1

e Timely = Zaman Odakl1”

Hedef Kitleyi Belirlemek ve Dijital Pazarlama Kanah Se¢mek: ikinci adim; hedef
kitleyi belirlemek ve bu kitleye hitap edebilmek icin hangi dijital pazarlama kanali

veya kanallarinin uygun olacagini belirlemektir.

Biitce Belirlemek: Biitce belirlemek, yiiriitilecek faaliyetlerin maliyetlerini

hesaplamay1 ifade etmektedir.

Icerik Stratejisi Olusturmak: Icerik olusturmanin temel amaci, hedef kitleye fayda
saglamak, hedef Kkitleyi etkilemek ve hedef Kkitlenin tiriinleri satin almasini saglamaktir.
Igerikler; dijital reklamlari, blog yazilarmi, gorselleri, videolar: ve hedef kitlenin

ihtiyaglarini tanimlayan anahtar kelimeleri barindirmalidir.

Kampanya Olusturmak ve Test Etmek: Belirlenen hedefler sonucunda kampanyalar
olusturulmalidir. Kampanyalarin, sec¢ilen dijital pazarlama kanallarina uygun olmasi

gerekmektedir.

Analiz: Analiz ve degerlendirme olarak tanimlanan bu kisim olusturulan ve yiiriitiilen
stratejilerin saglamasinin yapildigr asamadir. Bu kisimda, miisterilerin tercihlerine
gore elde edilen giincel veriler, gecmiste elde edilen veriler ile karsilastirilip gelecek
hedeflere gore tekrar diizenlenmekte ve giincellenmektedir. Dijital pazarlama siirekli

degisen bir alandir. Dolayisiyla stratejilerin, siirekli degismesi gerekmektedir.
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Dijital pazarlama stratejileri 2 baslik altinda toplanmaktadir: Cekme stratejileri ve itme

stratejileri.

2.5.1. Cekme Stratejisi

“Dijital pazarlama stratejileri arasinda bulunan ¢ekme stratejilerinin ana hedefi sunulan
icerigin miisterilerin de izni ile tiikketiciye ulastirilmasidir. Dogru hedef kitleye dogru
icerigin saglanmasi kadar, bu iletisime dair yonlendirme yaparak miisterinin bu alana
¢ekilmesi de esas unsurlar arasindadir” (Giileryiiz, 2019:39). Dogru hedef kitleye dogru
icerikler, dogru reklam stratejisi ile saglanmaktadir. Dogru reklam stratejileri ile
miisteriler, isletmenin web sitesini diizenli olarak ziyaret etmekte ve aligveris yapmaya

yonelmektedir.

“Nihai tiiketicilere yonelik olarak yapilan ve onlar1 perakendecilerden iiriinleri talep
etmeye cesaretlendiren tanitim, tutundurma, reklam ve benzeri etkinlikleri igceren

stratejidir. (https://www.ekonomim.com/sozluk/cekme-stratejisi).

“Cekme pazarlama, belli bir iirlinii satin almak isteyen tiiketicilerin sayisini arttirmaya

odaklanan bir stratejidir.”  (https://www.wrike.com/blog/what-to-know-push-pull-

marketing/#\What-is-pull-marketing) .

Bir ¢ekme stratejisi, belirli bir {irline kars1 tiiketicilerin taleplerini arttirmaya dayanan
bir tutundurma stratejisidir. Reklam medya secimi ve planlamasi ve dogrudan
tilketiciye yonelik promosyonlar, tiiketicileri belirli bir iirliniin markasin1 aramak ve
aragtirmak icin isteklendirmenin bir yolu olarak kullanilmaktadir. Perakendeciler,
tiriinleri bir Ureticinin tesvikleri neden ile stoklamasi yerine, tiiketicilerden gelen

talebin artmasi nedeniyle lirlinii iireticiden satin almaktadir (Brocato, 2010: 1).

Arama motoru optimizasyonu, miisterilerin web sitesine yonelmesini sagladigi igin
cekme stratejilerinde en ¢ok kullanilan kanallardan biridir. Cekme stratejisini uygulayan
isletmeler, miisterilere ulagsmak ve iriinlerini sunmak i¢in yogun reklam kampanya

faaliyetleri yiiriitmektedirler. Bu durumun yiiksek maliyetli olmast,
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isletmeler icin bir dezavantajdir. Dolayisiyla ¢ekme stratejisi, miisteri sadakatinin

olustugu isletmeler i¢in uygun bir stratejidir.

2.5.2. Itme Stratejisi

“Itme (Push) stratejisi, firmalarm iiriin ve hizmetlerini kullaniciya dogru yonlendirdikleri
pazarlama anlayigini baz alan ¢alismalardir. Bir anlamda hedef kitlenin talebi olmadan,
iiriin ve hizmetlerin tanitimlarinin miisterilere yapilmasini kapsayan bu stratejilerde asil
hedef ilgiyi iizerine ¢ekmektedir. Bunun i¢in de miisterinin ydnelim gostermesini
beklemek yerine, caligmalar1 ile miisterinin bu yoOnelimi gostermeye itilmesi
amagclanmaktadir. itme pazarlama stratejisine 6rnek olarak, e-posta pazarlamasi ve
display reklam olarak bilinen goriintiilii reklam calismalar1 gosterilebilir.” (https://d-

help.com/push-ve-pull-marketing-nedir-itme-ve-cekme-stratejileri-nedir/ ).

Miisterinin isletmeye kazandirilmasi ve sadakatin saglanmasi olan ¢ekme stratejisine
karsin itme stratejisinde miisteriye iiriin satma amac1 vardir. itme stratejisinde isletmeler
icin esas Onemli olan, miisterilerin bir iiriin hakkindaki fikirleri, diislinceleri ve geri
bildirimleri degil, 6nemli olan o {iriiniin satisin1 yapmak ve isletmenin pazardaki konumu

genisletmektir.

2.6. Dijital Pazarlama Kanallan

Dijitallesmenin etkisi ile giiniimiizde hedef kitlelere ulasmanin cesitli yOntemleri
bulunmaktadir. Bu yontemler, dijital pazarlama alaninda dijital pazarlama kanallar
olarak tanimlanmaktadir. Literatiirde dijital pazarlama kanallari; dijital pazarlama

yontemleri, dijital pazarlama aktiviteleri gibi kavramlarla es anlamli olarak kullanilmustir.

Geleneksek medya ile karsilastirildiginda dijital pazarlamanin en onemli avantaji;
misterilerin verilerini elde edebilme olanagt ve bu veriler sonucunda analiz
yapabilmektir. Dijital pazarlamanin, tiklama sayisini arttirmak ve miisteri cekme amaglari
dogrultusunda tiklama sayisin1 saptamak ve ona gore hedef kitleye yonelik stratejiler

uygulamak oldukga 6nemlidir.
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Dijital pazarlama kanallarinin her birinin farkli hedefleri bulunmaktadir. Dijital
pazarlama stratejilerini etkili bir sekilde uygulamak, dogru hedef kitleye ulasmak ve
isletmenin amaglarina ulagsmak icin hangi dijital pazarlama kanali veya kanallarinin

kullanilacagina karar vermek biiyiik 6nem tagimaktadir.

Goksin’e gore dijital pazarlama kanalini segmeden once belirlenecek olan hedefi su

sorulara gore belirlemek gerekmektedir (Goksin, 2018:28):

¢ Yapilacak reklam daha fazla iiye mi getirecek?
e Satis m1 saglayacak?

e Bilinirligi mi arttiracak?

e Reklamin basarisi hangi metrikler ile dl¢tilecek?

e Hangi 6lctimleme araci kullanilacaktir?

2.6.1. Arama Motoru Optimizasyonu (SEO)

“Arama motoru optimizasyonu bir isletme veya iiriinlerinin se¢ilen anahtar kelime veya
deyime yonelik olarak arama motoru dogal veya organik sonug listesindeki pozisyonunu

yiikseltmek i¢in kullanilan bir yaklagimdir” (Chaffey ve Chadwick, 2016:484).

“Arama motoru optimizasyonu: Google ve Yandex gibi arama motorlarinda arama
yapilan ilgili kelimelerde (anahtar kelime) web sitesinin reklamsiz siralamada (organik
sonuglarda) {ist siralarda ¢ikmasi i¢in uygulanan strateji, teknik ve taktiklerin biitiiniine

verilen isimdir” (Sengiil, 2019:82).

Isletmenin web sitesinin gelistirilerek arama motorlarina uygun olarak optimize
edilmesine arama motoru optimizasyonu denir. Arama motoru optimizasyonu, arama
motorlarinda gortiniirligli ticretsiz bir sekilde arttiran bir yontemdir. Bu ydntemde
anahtar kelimelerin, sayfa isimlerinde, basliklarda ve anasayfada kullanimi web sitenin

On plana ¢ikmasinda avantaj saglamaktadir.
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Arama motoru optimizasyonunda icerigi olusturmanin en 6nemli agsamasi anahtar kelime
analizidir. Anahtar kelime analizi, kullanicilarin karsisina hangi kelime aramalarinda
cikilacagini belirlemektedir. Bu asamada dogru anahtar kelime segmek ve kullanmak son

derece Onemlidir.

“Arama motoru optimizasyonu, site i¢i ve site dist faaliyetlerini kapsamaktadir. Site i¢i
arama motoru optimizasyonu, baslik, anahtar kelime, tanim ve igerik alanlarinin optimize
edilmesi ile ilgilidir. Baslik, site i¢i arama motoru optimizasyonunun en 6énemli yanidir,
fikir, sitedeki her sayfa i¢in benzersiz bir basliga sahip olmaktir ve sayfalardaki basliklar
benzerse bunlar arama motorlar1 tarafindan ‘kopyalar’ olarak degerlendirilmektedirler.
‘Bagliks1z’ gibi bagliklar1 ya da sayfanin igerigi ile iliskili olmayan bir baslik
kullanmaktan kaginmak i¢in en iyi yol; sayfanin icerigini ileten ve kisinin her bir belirli

sayfada tam olarak ne oldugunu bilmesini saglayan bir baslik se¢gmektir.” (O’Neill ve

Curran, 2011:64)

“Site dis1 arama motoru optimizasyonu, sitenin arama motoru siralamalarini arttirmak
icin bir web sitesi disinda yapilan aktiviteleri icermektedir. Yaygin site dis1 arama motoru
optimizasyonu eylemleri geri baglantilar olusturmay1, markali aramalari tesvik etmeyi ve
sosyal  medyadaki  kattlimi  ve  paylagimlart  arttirmayr  igermektedir”

(https://backlinko.com/off-page-seo-quide). Site dis1 arama motoru optimizasyonu,

isletmenin web sitesinin disinda gergeklesen faaliyetleri ifade etmektedir. Site i¢i ve site
dig1 arama motoru optimizasyonunun amaci, web sitesinin aramalarda goériiniirligiinii

arttirmak ve siralamada en tistte yer almay1 saglamaktir.

2.6.2. Mobil Pazarlama

Mobil pazarlamanin gelisimine katkida bulunmak i¢in kurulan mobil pazarlama dernegi,

mobil pazarlamanin tanimini degisen teknolojik gelismeler dogrultusunda giincellemistir.

Mobil pazarlama derneginin yeni tanimina gore: “Mobil pazarlama, kuruluslara, kitleleri

ile herhangi bir mobil cihaz ya da ag araciligiyla ve etkilesimli ve alakali bir sekilde
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iletisim  ve  etkilesim  kurmayr  saglayan  bir  dizi = uygulamalardir”

(https://www.mmaglobal.com/news/mma-updates-definition-mobile-marketing).

Mobil pazarlama, hiper baglam kisisellestirilmis hedeflemesi ile diger pazarlama
stratejilerinden ayrilmaktadir. Diger bir deyisle, pazarlamacilar, konum, zaman, ortam,
cevre, arkadas ve dinamik rekabet gibi anlik miisteri baglamina dayali olarak mobil
kanallar (sms, uygulama i¢i ve anlik bildirimler) araciligiryla son derece ilgili ve

kisisellestirilmis mobil hedefleme igerigi tasarlayabilir ve sunabilir (Tong vd., 2019:1).

“Mobil pazarlama en basit tanimiyla akilli telefon, akilli saat, tablet gibi tasinabilir
cihazlarda markalarin kullanicilara reklam ve kampanya iletisimi yaptig1 pazarlama

faaliyetidir.” (Sengiil, 2019:112)

Son yillarda mobil cihaz kullaniminin artmasi dijital pazarlama faaliyetlerinin mobil
uygulamalarda ve cihazlarda yiiriitiilmesinin Oniinii agmistir. Mobil pazarlamanin,
isletmeler i¢in bazi avantajlar1 bulunmaktadir. Mobil pazarlama, diger dijital pazarlama
kanallarina gore Olgiilebilirligi en yiiksek olan kanaldir. Bu durum isletmelerin, hedef
kitlelerinin davraniglarini ve egilimlerini analiz edebilmesini ve ona gore faaliyetlerde
bulunmasini saglamaktadir. Isletmeler bu kanal araciligiyla hedefledikleri kitlelere daha
kolay ve hizli bir sekilde ulasabilmektedir. Insanlarm giiniin her vaktinde mobil aygitlari

kullanabilme ve erisebilme kolaylig1, bu pazarlama kanalin1 6nemli kilmaktadir.

“Diinya niifusu, 15 Kasim 2022’de 8 milyar1 gecti ve 2023’1in baginda 8.1 milyara ulasti.
Diinya niifusunun %357’nin biraz iizerindeki kismi kentsel alanlarda yasamaktadir.
2023’iin baslarinda toplam 5.44 milyar insan cep telefonu kullanmaktadir. Bu da toplam
kiiresel niifusun %68’ine denk gelmektedir. Tekil mobil kullanicilar, son 12 ayda 168
milyon yeni kullaniciyla gegen yila gore %3’iin biraz lizerinde artti. Bugiin diinyada 5,16
milyar internet kullanicis1 var. Bu da diinyadaki toplam niifusun %64,4’tiniin artik
cevrimigi oldugu anlamina geliyor. Veriler, kiiresel internet kullanici toplaminin son 12
ayda %]1.9 arttigim1 gosteriyor, fakat veri raporlamasindaki gecikmeler, biiylimenin
muhtemelen bu rakamin belirtiklerinden daha yiliksek olacagi anlamina geliyor”

(https://wearesocial.com/uk/blog/2023/01/the-changing-world-of-digital-in-2023/).
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“Internet kullanicilarmin %59’u mobil cihazlari, %38.9’u bilgisayari, %1.98°, tablet

kullanarak internete giris yapmay1 tercih ediyor” (https://ficommerce.com/e-ticaret/we-

are-social-2023-ocak-raporunun-ozeti/).

Mobil pazarlamada yaygin kullanilan bazi yontemler vardir:

¢ SMS ve MMS ile Mobil Pazarlama

¢ Oyun ile Mobil Pazarlama

¢ Mobil Reklam ile Mobil Pazarlama

¢ Bluetooth ve Kizilotesi ile Mobil Pazarlama

e Konum (Lokasyon) Servisleri Uzerinden Mobil Pazarlama
¢ Qr Kodlar ile Mobil Pazarlama (Agikel ve Celikol,2014:95)

Kullanicilar, markalarin mobil uygulamalarindan kampanya, indirim vb. durumlardan
haberdar olmaktadir. Markalar, mobil pazarlama araciligiyla misterilerine 06zel
kisisellestirilmis firsatlar sunmaktadir ve bu firsatlar, miisterilerin markaya bagliligini

arttirmaktadir.

2.6.3. Google Reklamciligi (Google AdWords)

“Google reklamcilig, isletmelere Google’in varliklari karsisinda goriiniirliik kazanmasini
saglayan Google’in tiklama basina o6deme (PPC) platformunun adidir. Google
reklamciliginin en yaygin tiirii, reklam verenin iirlin ve hizmetlerine yonelik aramalari
icin arama motoru sonuglart sayfasinda (SERP) cikan arama reklamlaridir. Fakat
isletmeler, Google reklamciligi, goriintiilii reklamlar, alisveris reklamlari, Youtube
reklamlari ve daha fazlasini yayilamak i¢in de kullanirlar”

(https://www.wordstream.com/google-ads).

Google reklamciligi, Google arama motorunda ¢ikan arama sonuglarinda reklam yapmay1
saglayan kanal olarak tamimlanmaktadir. Google reklamciligi araciligiyla reklam
verenler, kitlelere iirlin ve hizmetler hakkinda teklifler, reklamlar ve gorsel bilgiler

sunmaktadir.
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AdWords, Google’mn, isletmelerin arama motoru platformu ve is ortagi siteleri
araciligiyla cevrimici hedef pazara ulagmasina yardimeci olmak igin gelistirdigi bir
reklamcilik sistemidir. Bu is ortag: siteleri, bir kullanicinin, bir igletmeyle ve {iriin veya
hizmet ile ilgili anahtar kelime ve ifade aramasi yaptiktan sonra sayfada gériinen bir metni

veya resmi barmdirir  (https://www.bigcommerce.com/ecommerce-answers/what-

google-adwords/).

Google reklamciligimin isletmelere sagladigi bazi avantajlar bulunmaktadir. Google
reklamcilig1 ile isletmelere hedefleme teknigi ile hangi miisterilere nasil reklamlar
sunulacagini, reklamlarin gosterilme sikliklar1 gibi konular1 belirleme firsat1 vermektedir.
Ayrica isletmeler, Google reklamcilik araciligiyla kampanyalarin1 yonetebilmekte ve
kullanicilarin reklamlara tiklama durumunu, tiklanan reklamin satistaki yarattigi etkiyi

Olgebilmektedir.

Google reklamcilik, konuma gore ¢alisabilen ve konum temelli sonuglari liste halinde
sunabilen bir kanaldir. Dolayisiyla isletmeler, yakin g¢evrelerinde tanitim ve reklam

faaliyetlerini yapmalarin1 saglamaktadir.

Google reklamciligin yiiriitiilmesi siireci su sekildedir:

1. Reklam verenler, anahtar kelimeleri hedefleyen (teklif veren) reklamlar
olusturur.

2. Kullanicilar Google’da arama yaparlar.

3. Herhangi bir reklam bu aramayla alakali anahtar kelimeleri hedefliyorsa

bir agik arttirma baglar.

4. Google, acik arttirmaya tiim ilgili reklamlari, hesap basina sadece bir tane
olacak sekilde girer.

5. Ardindan kazananlar1 segmek i¢in kalite puani ve reklam siralamasi
formiillerini kullanir.

6. Reklam verenler, sadece reklamlar1 tiklandiginda o6deme yaparlar

(McCormick,  2023:  https://www.wordstream.com/blog/ws/2022/02/14/how-does-

google-ads-work).
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2.6.4. Igerik Pazarlamasi

“Igerik pazarlamasi, acik¢a tanimlanmis bir kitleyi ¢ekmek ve elde tutmak ve sonunda
karli miisteri faaliyetlerine yonlendirmek i¢in degerli, ilgili ve tutarli i¢erik olusturmaya
ve dagitmaya odaklanan bir stratejik pazarlama yaklagimidir”

(https://contentmarketinginstitute.com/what-is-content-marketing/).

Icerik pazarlamasi, isletmelerin olusturduklari igerikler araciligiyla hedef kitleleri ile satis
yapmadan iletisim  kurmasii1  saglamaktadir.  Isletmelerin  bu  durumu
gerceklestirebilmeleri i¢in dogru ve hedef kitlenin ilgi duydugu konular hakkinda
icerikler olusturmasi gerekmektedir. igerik pazarlamasinda oncelik satis yapmak degil,
hedef kitleyi bilgilendirip isletmeye kars1 giiven duygusu saglamaktir. Icerik, biitiin

pazarlama kanallarinin 6nemli unsurlarindan biridir.

Icerik pazarlamasi siireci, hedef belirlemek ile baslamaktadir. igerik pazarlamasinin
hedefleri, isletmenin hedefleri ile ayn1 dogrultuda olmalar1 gerekmektedir. Siirecin ikinci
adimi; hedef kitlenin davranis ve tiikketim aligkanliklarina gore planlanan igerikleri hedef
Kitleye sunmak ve igeriklere olan ilgiyi ve tutumu analiz etmektir. Analizler sonucunda
elde edilen bulgulara gore igerikler olusturulmaktadir. Olusturulan igerikler, Kitleye
sunulmakta ve igerik pazarlama faaliyeti gergeklestirilmektedir. Son asamada ise
belirlenen hedeflerin hangi 6lc¢lide basarili oldugu ve igerik pazarlamasinin analizi

yapilmaktadir.

Hedef analizi, hedef kitlenin / potansiyel miisterinin (demografik, yas, hobiler, ilgi
alanlari, belirli sosyal ag tercihleri...) kim oldugunu bilmek i¢in gereklidir. Kullanilan
icerik pazarlamasinin tiirii, hedef analizinden elde edilen bilgiye gore belirlenmektedir.
Ayrica, dijital pazarlamanin en 6nemli kismi olan igerigin kalitesini diisiinmeden, tanitim
sikliginin se¢imi ve dogru sosyal medyanin se¢imi igerik pazarlama kampanyasinin

basarisinda 6nemli bir rol oynamaktadir (Baltes, 2015: 114).
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2.6.5. Influencer Pazarlama (Fenomen Pazarlamasi)

Dijital ¢ag ile gelisen sosyal medya platformlari, pazarlama alanina yenilikler saglamistir.
Bu yeniliklerden biri, influencer marketing ya da bir diger deyisle fenomen
pazarlamasidir. Influencer kelimesi, etkilemek anlamina gelen influence kelimesinden
tiretilmis ve etkileyen kisi olarak tanimlanmaktadir. Sosyal medya platformlarinda
yiiksek takipgili hesaplar veya kisileri tanimlamak i¢in kullanilan influencerlarin dijital

pazarlamaya etkisi giinden giine artmaktadir.

“Influencer Marketing en genel anlamiyla, sosyal medya mecralarinda belirli bir kitleyi
etkileme giicii olan influencerlarin (fenomenlerin), kisisel sosyal medya hesaplar
vasitasiyla, herhangi bir iiriin veya hizmete yonelik hedef kitlesini etkisi altina alarak satin
alma davranisina yoneltme amaciyla tasarlanan pazarlama ve tanitim olarak ifade
edilmektedir” (Candz, Gililmez ve Eroglu, 2020:75). Markalar, fenomenler araciligryla
tirtinlerini, tiiketicilere tanitmakta ve tiiketicilerin bu konuda bilgi sahibi olmalarini

saglamaktadir.

Influencer pazarlamasinin baglica amagclar;; marka bilinirligini ve farkindaliginm
arttirmak, hedef kitleyi iirlin ve hizmetler hakkinda bilgilendirmek, satiglar1 arttirmak ve
markaya ait web sitenin trafigini arttirmaktir. Uriin ve hizmetlerin sunulmasinda
influencer hesaplarinin yiiksek erisime sahip olmasi ve erisilebilirliginin kolay olmasi,

influencer pazarlamasinin amaglarinin gergeklestirilebilmesi igin 6nemli faktorlerdir.

Influencer pazarlamasi, potansiyel alicilar iizerinde etkisi olan bireylerden yararlanmaya
ve bir marka mesajini daha biiylik bir pazara iletmek i¢in pazarlama eylemlerini bu kisiler
etrafinda yonlendirmeye odaklanir. Influencer pazarlamada, bir marka, dogrudan biiyiik
bir tiiketici grubuna pazarlama yapmak yerine, etkileyicilere ({inliileri, igerik iireticileri,
miisteri savunuculari ve ¢aliganlari igeren) kendi adlarini duyurmalari i¢in yonlendirir ya

da bedelini 6der (https://www.ama.org/topics/influencer-marketing/).

Markalarin, amaclarina ve tiriinlerine hitap eden sosyal medya fenomenleri ile is birligi

yapmalar1 son derece dnemlidir. Ciinkii bu husus, markalarin, dogru hedef kitleye iiriin
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ve hizmet sunmasit ve dolayisiyla hedef ve amacglarin1 gergeklestirmesi anlamina
gelmektedir. Influencer pazarlamasi; YouTube, instagram, tiktok, facebook vb. sosyal

medya platformlar1 araciligiyla yiirtitiilmektedir.

Influencer pazarlamasinin basarili bir sekilde yiiriitiilebilmesi ve isletmenin amaglarina
uygun olabilmesi i¢in bir plan ¢ercevesinde yiiriitiilmesi gerekmektedir. Levin’e gore

influencer pazarlamanin etkili olabilmesi i¢in 4 adim1 bulunmaktadir.

Ilk olarak, birincil pazarlama hedefini, hedef kitleyi ve basar1 tanimmi belirlemek
gerekmektedir. Ikincisi, dogru kampanya stratejilerinin belirlenmesidir. Ugiinciisii,
kampanya stratejisinin, yaratici bir fikre dayanmasi ve dogru bir igerik ile olusturulmasi
asamasidir. Sonuncu adim ise biitge, ama¢ ve medyanin planlanmasidir (Levin, 2020:

120-138).
Influencer pazarlama merkezine gore influencer pazarlama istatistikleri su sekildedir:

e Influencer pazarlama, 2022 yilinda 16.4 milyar dolara yiikseldi.

e Isletmeler, her bir influencer pazarlamasina harcanan 1 dolar i¢in 5.2 dolar yatirim
getirisi elde ediyor.

¢2016 yilindan beri sadece Google iizerinde “influencer pazarlama” ifadesi i¢in
yapilan aramalarda %465 artis oldu.

e Ankete katilanlarin %901, influencer pazarlamanin etkili bir pazarlama tiirii
olduguna inanmaktadir.

e Markalarin %67’s1 influencer pazarlamasi i¢in Instagrami kullanmaktadir.

e Sadece son 5 yilda, influencer pazarlamaya odakli 1360 platform ve ajans pazara

girdi. (Geyser, 2023, https://influencermarketinghub.com/influencer-marketing/#toc-0)

2.6.6. Sosyal Medya Pazarlamasi

“Sosyal medya pazarlamasi, miisterilerle tek tarafli iliskiler kurmak yerine, ¢ift yonlii

iligkilerin kurulmasini saglayan ve agizdan agiza pazarlamanin gergeklestirilebilmesini
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saglamak i¢in irlinlerin ve gilincellemelerin tanitimi i¢in bir yoldur” (Alisinoglu,

2022:11).

Kelly’ye gore sosyal medya pazarlamasinda basarili olmak i¢in birka¢ ipucu su

sekildedir:

ePlanlamaya odaklanma: Planlama, sosyal medyadaki basariniza karar verirken
onemli bir rol oynamaktadir.

e icerige onem vermek: Icerik, sosyal medya pazarlamasi s6z konusu oldugunda her
zaman kraldir. Uriinler hakkinda tiiketicilere bilgiler sunulmalidir. Metin iceriklerinin
yani sira resim ve videolar yardimiyla icerikler olusturmaya 6nem verilmelidir.

e Marka imajini tutarli hale getirme: Her bir sosyal medya kanalinin farkli bir
pazarlama yolu vardir. Bu kanallardaki pazarlama faaliyetleri tutarli olmalidir.

¢ Blog kullanma: Bloglar, bilgilendirici igerikler sunmasi sebebiyle miisterilerin
dikkatini gekmenin bir yoludur.

eLink Kullanma: Sosyal medya pazarlamasi, farkli igerikler ile miisterilerini
dikkatini cekmektedir. Fakat, linkler araciligiyla diger bilgiler ile baglanti kurulmalidir.

e Rakipleri Tanimlama: Rakipleri analiz etmek, giincel kalmay1 ve miisterileri
cekmek i¢in son gelismeleri takip etmeyi saglamaktadir.

e Basariy1 Olgmek I¢in Analitik Kullanma: izleme verileri olmadan sosyal medya

pazarlamasinin basarisint dlgmek zordur. Dolayisiyla Google Analyicts gibi programlar

kullanilmalidir (Kelly, 2016: 40-43).

Sosyal medya pazarlamasi, sosyal medya kanallarinin, pazarlama faaliyetlerinde etkili bir
sekilde kullanilmasini ifade etmektedir. Geleneksel pazarlama faaliyetlerinden farkl
olarak sosyal medya pazarlamasi, miisterilere her zaman ve her yerde ulasma imkanina
sahiptir. Fakat bu asamadaki temel husus, hedef kitlenin dikkatini ¢ekebilmek ve onlari

pazarlama siirecine ¢ekebilmektir.
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2.6.7. Affiliate Pazarlama (Bagli/ Satig Ortaklig1 Pazarlama)

“Satis ortakli§i pazarlamasi, e-ticaret pazarinda, Onceki ¢evrimi¢i pazarlama
faaliyetlerinden daha dayanikli bir potansiyele sahip olan yeni bir pazarlama stratejisidir.
Yenilik¢i internet pazarlamacilarinin, binlerce ¢evrimi¢i marka igin iicretsiz temsilci,

satig elemani olarak hareket ederek gelir elde edebilecekleri agik bir pazari temsil eder”
(Duffy, 2005,163).

“Satis ortaklig1 pazarlamasi, ¢evrimi¢i magazalarin yeni miisteriler getirmeleri igin is
ortaklarina ddeme yapmasinin bir yoludur. Is ortagi, magazaya yonlendirdigi birinin satin
alma iglemi yapmasi durumunda bir komisyon kazanir. Bu hem magaza i¢in hem de is

ortagi i¢in bir para kazanma yoludur” (https://partnerize.com/resources/blog/the-

definitive-affiliate-marketing-guide). Dolayisiyla satis ortakligi pazarlamasi, bu

pazarlama kanalinin iki tarafi olan magaza ve is ortagi i¢in kazan-kazan durumunu ortaya

cikarmaktadir.

Satis ortaklig1 pazarlamasi yaklagiminin iki yolu vardir: Sirket, digerlerine bir satis
ortaklif1 programi sunabilir ya da baska bir isletmenin bagli kurulusu olmak igin
kaydolabilir. Eger sirket bir baglh kurulus programi yiirlitmek istiyorsa, o zaman, sirket
sahibi, bagl kuruluslara sirket web sitesinde siirdiikleri her miisteri aday1 ve satis i¢in bir
komisyon fcreti 6demek zorundadir. Burada sirketin temel amaci, kullanilmayan
pazarlara ulagabilecek ortaklar bulmaktir (Sangvikar,2017:1338).  Satis ortakligi
pazarlamasi, performansa yonelik bir uygulamadir. Burada 6nemli olan, bagl kuruluslar
tarafindan sirkete kazandirilan miisterilerdir. Sirketler ise bu misteriler i¢in ortaklara

0deme yapmaktadir.

2.6.8. E-Posta Pazarlamasi

“E-posta pazarlama, en basit tanimiyla bir reklam mesajinin markanin sahip oldugu iiye

listesine e-posta olarak iletilmesidir” (Sengiil, 2019:108).
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E-posta pazarlamasi, bilgilendirici, tanitict ve miisteri iliskileri yonetimi arasindaki
baglantilar1 harmanlayan dogrudan pazarlama teknigidir. Bir isletmenin, ge¢cmisteki,
simdiki ve potansiyel miisteri tabanindan olusan bir alici listesinin satin alinmasi ya da
gelistirilmesini gerektirir. Bir e-posta veri tabaninin etkili bir sekilde yonetilmesinin
O6nemli bir yoOnii, cinsiyet, yas ve/veya satin alma ge¢misi gibi kriterlere dayanan ilgili
icerigi ve tamtim1 olusturmak icin segmentasyon avantajima sahip olmaktir

(Key,2017:30).

“E-posta pazarlamasi, uzun zamandir giivenilmez ve istenmeyen pazarlama iletisim
bi¢imi olarak kabul edilmektedir. Su anda, e-posta pazarlamasinin konumu degisti ve
markanin insa edilmesinde, miisteriler ile iligkileri giiclendirmesinde, yeni temaslarin

kurulmasinda ve satis promosyon sirketinde yer alan en etkili pazarlama faaliyetlerinden

biri olarak kabul edilmektedir’ (Hudak vd., 2017:346).

E-posta pazarlamasi, sadece marka bilinirligini ve misteriler ile iletisim kurmay1
saglamaz ayni zamanda tutundurma ve satis kanalidir. Markalar i¢in e-posta

pazarlamasinin avantajlart:

e E-postalarin bir¢ok internet kullanicisi tarafindan diizenli bir sekilde okunuyor
olmasi. Bircok iletisim metodunda kullanicilarin o mesajla gercekten karsilasacagini
garanti etmek ¢ok zordur. Bu konuda iddiali olan mobil metotlarina ek olarak e-posta
pazarlamasinda da birgok kullaniciya mesajin ulasacagi asikardir. Birgok kullanici
diizenli olarak (internet kullanicilarinin %60°’indan fazlasi) giinliikk e-postalarini kontrol
etmektedir.

¢ Geri doniis oranlarinin rahatlikla 6l¢iimlenmesi ve geri doniis yapanlarin spesifik

olarak tanimlanabilmesi. (Baloglu ve Karadag, 2008:83).

E-posta araciligiyla pazarlama faydalari: (Agikel ve Celikol, 2014:79)

e Fiyat: En uzak mesafelere bile sifira yakin bir maliyet ile gonderilmesi

¢ Hiz: Birkag dakika veya birkag saat icerisinde ¢ok sayida kisiye ulasabilmesi
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e Miisteriye Ozel: Miisteri grubun veya kisiye Ozel olarak otomatik olarak
gonderilmesi

o Olgiilebilirlik: Kimlerin aldig1, almadigi, hangi kisimlarla ilgilendigi gibi
konularin kolaylikla 6l¢iilebilmesi

e Miisteriyle devamli iletisimde olma: Pazarlama ve bilgilendirmeli e-postalarla

devaml1 miisteriyle iliskide olunmas1

Bir mesaj olusturuldugunda, su 4 faktorii dikkate almak gerekir:

e E-postanin zamani,

e Baz1 e-posta programlari, 30-50 karakterden daha fazlasini desteklemez, bu da
sinirli mesajlara neden olabilir, bu ylizden mesajin konusu 7 kelimeden fazla olmamalidir.

e E-posta alicisinin mesajlart okumak i¢in olan bilgisayar, diz {stii, tablet akill
telefon vb. aygiti. Konu, e-postayr gonderen ile her aygitta farkli sekilde
gortintiilenebilmelidir (Aktaran: Hudak vd. 2017:345).

2.6.9. Arama Motoru Pazarlamasi (SEM)

Internetin, bilgiye ulasma ve bilgiyi toplama araci olarak kullanilmasindan itibaren
Google, Yahoo, Yandex vb. arama motorlari, bilgiyi elde etmenin en dnemli araglar
haline gelmistir. Bu durum, anahtar kelimelere ve sponsorlu reklamlara odaklanan arama

motoru pazarlamasini ortaya ¢ikarmistir.

“Arama motoru pazarlamasi (Ingilizce: Search Engine Marketing- SEM), internet
sitelerinin, arama motoru sonu¢ sayfalarindaki (SERPs) goriilebilirliklerini arttirarak
tanitim yapan internet pazarlama yontemleridir. Arama motoru pazarlamasi dogrudan
alicilara ulasmak i¢in arama motorlarini kullanan ve web sitelerinin arama motorlar1
aracilif1 ile hedef Kkitlelere ulagsmasini saglayan, internet reklamciligi, web sitesi
optimizasyonu, performans analizi gibi kapsamli ¢alismalar1 barindiran bir dizi islemden

olusmaktadir (Scott, 2009: 254)” (Aktaran: Yurdakul ve Batu, 2011:50).
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Arama motoru pazarlamasi, isletmelerin, arama motorlarinda reklam faaliyeti yiiriiterek

hedef kitlelerini belirlemelerine olanak saglamaktadir.

Arama motoru pazarlamasi siireci, bir miisterinin, arama motorlarinda anahtar kelimeler
araciligiyla arama yapmasi ile baglamaktadir. Bu arama sonucunda sponsorlu ve
sponsorlu olmayan reklamlar ¢ikmaktadir. Sponsorlu olmayan arama sonuglari
ticretsizdir. Fakat, sponsorlu sonuglarda ¢ikan reklamlar i¢in reklam verenler tarafindan
tiklama basia 6deme yapilmaktadir. Arama motoru pazarlamasinin amaci, ilgili anahtar
kelimelerin kullanimin1 ve gosterimini arttirmak ve bunun sonucunda da satiglari

arttirmaktir.

Arama motoru pazarlamasinda, reklamlarin siralamasi ve tiklama basina 6denen fiyatlar,
hem her anahtar kelime icin verilen teklifleri hem de reklam kalitesini dikkate alan
genellestirilmis, ikinci teklif, kapali teklif agik arttirmalarindan kaynaklanir (Nabut ve
Skiera, 2012:151).

Tablo 1. SEO ve SEM arasindaki farklar

FAKTORLER SEO SEM

Reklam SEO reklam atamasini igermez SEM, reklam atamasinin igerir
ve SEO'nun arama sonuglari ve SEM ’in arama sonugclari
snippet'lere sahiptir. reklam uzantisina sahiptir.

Ozellik SEO, web sitesinin  SEM,  kii¢iik  isletmelerin
gOriinlirliglini arttirmaktadir. satigini arttirabilmektedir.

Zaman i¢indeki deger SEO, zaman igerisinde web SEM, hizli sonuglar1 sunar,
sitesine yiiksek deger fakat bu zaman i¢inde etkili
sunmaktadir kalmaz.

Odeme Bir ziyaret¢i, SEO’nun arama Bir ziyaret¢i, SEM ’in
sonucuna tikladiginda 6deme arama sonucuna
yapilmasi gerekmemektedir.  tikladiginda o6deme

yapilmasi gerekmektedir.

Testler SEO, web sitesinin test SEM, web sitesini test

edilmesinde 1y1 degildir.

etmek icin 1y1 bir segenektir.
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Hedef Kitle Belirleme ~ SEO’nun arama sonuglari, SEM arama sonucu, se¢ilen

Kitleyi hedeflemez. kitleyi hedefler.
Rekabet Organik igerik  gerekliligi Hedeflenen anahtar
nedeniyle rekabet daha azdir ~ kelimelerde rekabet daha
yuksektir.
Etkiler SEO’nun etkileri zaman alir.  SEM’in  etkileri aninda
gercgeklesir.

Tiklama Oram (TO) SEO’nun tiklama orant (TO) SEM’in tiklama orani (TO)
daha yiiksektir. SEO’dan daha diistiktiir.
Kaynak: https://www.softwaretestinghelp.com/seo-vs-sem/

2.7. Sosyal Medyanin Tanim ve Tarihsel Gelisimi

Internet kullaniminin yayginlasmasi ve teknoloji alaninda yasanan gelismeler, yeni bir
kavram olan sosyal medyay1r dogurmustur. Sosyal medya, kisilerin, diger kisiler ile

etkilesimde bulundugu, iletisim kurdugu ve paylasimlarda bulundugu bir platformdur.

“Sosyal medya, geleneksel agizdan agiza aglarin bir uzantisi ve patlamasidir. Agizdan
agiza, her zaman bilgiyi yaymanin en etkili ve kayda deger arac1 olmustur. Teknolojinin
yayginlagmasi ile, internet erisimi olan ve bir fikre sahip olan herkes sosyal medyanin bir
parcasi olabilir. Bu kiiltiirel degisim, firmalar i¢in dikkate alinmasi gereken bir giictiir.”

(K ve Patil, 2013:69).

“En genel tanimiyla sosyal medya, bireylerin katiliminin oldugu, gelistirilebilir,
etkilesimli, i¢inde topluluklar: barindiran ve bu topluluklar birbirine baglayan ¢evrim igi

iletisim kanallaridir” (Sariyer ve Ziimriit, 2017:3).

Tablo 2. Sosyal medya kavramu ile ilgili baz1 tanimlar

YAZAR TANIM

Kim, Jeong ve Icerigi kullanicilar tarafindan olusturulan ve paylasilan sanal
Lee, 2010 topluluklar
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Oguz, 2012

Safko, 2010

Bulunmaz, 2011

Akar, 2011

Hazar, 2011

Koksal
Ozdemir, 2013

ve

Kullanicilarma karsilikli paylasim olanagi saglayan ve internet
igerisinde genis bir alana sahip aglar

Insanlarin toplumsal olmak i¢in kullandiklar1 bir ortam

Bireylerin, internet {izerinden yer ve zaman sinirlamasi olmaksizin
fikirlerini ve goriislerini belirtmelerine olanak saglayan, internetin
sundugu multimedya 6zelliklerini sinirsiz bir sekilde kullanim
imkan1 taniyan, ayni zamanda baska bireyler ile karsilikli goriis
alisverisine ve paylasima dayali bir interaktif ortamin varliginm
hayata gegiren bir genis tabanl platform

Web 2.0 teknolojileri {izerine kurulan, daha derin sosyal etkilesime,
topluluk olusumuna ve is birligi projelerini basarmaya imkan
saglayan web siteleri

Insanlarin sosyallesme, kagis, bilgilenme, eglenme, iletisim, vakit
gecirme gibi isteklerine etkilesim boyutuyla cevap veren
giiniimiizde insanlar1 en hizli ve en fazla kusatan, kisisellesebildigi
oranda da gelecek vadeden bir arag

Katilimcilarinin - ¢evrimi¢i ortamlarda kendilerini ifade etme,
iletisime gegme, gruplara katilma ve bu ortamlara fikir, yorum ve
yayinlariyla katkida bulunma imkan1 saglayan sosyal icerikli web
siteleri

Kaynak: Sartyer ve Ziimriit, 2017

“Sosyal medya en iyi sekilde, asagidaki 6zelliklerin cogunu veya tiimiinii paylasan yeni

cevrimi¢i medya tiirleri grubu olarak anlagilmaktadir:

Katilim: Sosyal medya, ilgili olan herkesin katkilarin1 ve geri bildirimlerini tesvik eder.

Medya ve izleyici arasindaki ¢izgiyi bulaniklastirir.

Aciklik: Cogu sosyal medya servisleri geri bildirime ve katilima aciktir. Oylamayz,

yorumlart ve bilgi paylasimini tesvik ederler. Igerife erismenin ve igerigin

kullanilmasimin Oniinde nadiren herhangi bir engel vardir- sifre korumali igerik

onaylanmaz.
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Konusma: Geleneksel medya, yayin (bir kitleye iletilen ya da dagitilan igerik) ile ilgili
iken sosyal medya, bir iki-yonlii iletisim olarak daha iyi goriilmektedir.

Topluluk: Sosyal medya, topluluklarin hizli bir sekilde olusmasini ve etkili bir sekilde
iletisim kurmasini saglar. Topluluklar, fotograf sevgisi, siyasal bir konu veya favori bir

TV sovu gibi ortak ilgileri paylasir.

Baglantililik: Cogu sosyal medya tiirii, diger sitelere, kaynaklara ve insanlara yonelik
baglantilardan yararlanarak kendi baglantililiklarin1 gelistirir” (Mayfield, 2008:5,)
http://crmxchange.com/uploadedFiles/\WWhite Papers/PDF/\What is_Social _Media_iCro

ssing ebook.pdf).

Sosyal medya, bu ozellikler, diger bir deyisle bu pozitif etkiye sahip kriterlerin
birlesiminden olusmaktadir. Sosyal medya, kullanicilarin, sosyal medya platformlarinda

aktif olarak rol almasin1 ve karsilikli etkilesimini gerektirmektedir.
Sosyal medyanin avantajlari:

¢ Sosyal medya, diger kanallara gore maliyeti daha diisiik ve erisilebilirligi daha
yiiksek olan bir platformdur.

e Sosyal medya araciligiyla isletmeler, miisterilerinin isteklerine, ihtiyaclarina ve
geri bildirimlerine gore iirlin ve hizmetlerinde diizenlemeler yapmaktadir.

e Sosyal medyanin kisiler arasinda etkilesim saglamasi, tiiketicilerin pasif rolden
aktif role gecmesini saglamaktadir.

e isletmeler, insanlarin sosyal medyadaki aktivitelerine gére hedef kitlelerini daha

net bir sekilde belirleyebilmektedir.
Sosyal medyanin dezavantajlart:

¢ Sosyal medya, dnemli dl¢lide zaman harcamay1 gerektiren bir platformdur.
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e isletmeler, sosyal medyayr kullanirken kopyalama riski ile karsi karsiya
kalmaktadir. Isletmeler, igeriklerinin ve fikirlerinin kopyalanmasini engellemek icin
stirekli bir sekilde isleyen bir kontrol mekanizmasina ihtiya¢ duymaktadir.

¢ Sosyal medya, kisisel verilerin gizliligi ve giiven unsurlar1 noktasinda bir tehdit
olusturmaktadir. Miisteri sadakatinin saglanmasi i¢in Onemli bir faktér olan giliven
duygusunu inga etmenin yolu, gizlilik ve giivenlik ile ilgili tiim riskleri engellemekten ve
ortadan kaldirmaktan gecer.

e Miisterilerin, isletme veya marka hakkinda olumsuz yorumlarda, paylasimlarda

ve diger bir deyisle geri bildirimlerde bulunmasi isletmenin satig oranini etkilemektedir.

Giliniimiizde sosyal medya ozellikle geng nesil tarafindan tercih edilen ve kullanimi
giinden giline artan bir platformdur. Kullanim oraninin artmasi sosyal medya

platformlarinin sayisinin da artmasina neden olmaktadir.

Sosyal Medyanin Tarihsel Gelisimi

Sosyal medyadan Onceki siireglerde iletisim, tek yonlii olarak siirdiiriilmekteydi. Fakat
sosyal medyanin gelisimi ve yaygin olarak kullanilmasi, iletisimin ¢ift yonli olarak
gerceklestirilmesini saglamistir. Kullanicilar, sosyal medyada karsilikli iletisim kurmakta

ve etkilesimde bulunmaktadirlar.

“Sosyal medya uygulamalarini iceren Web 2.0 platformlar1 basta iletisim olmak tiizere
veri paylasilmasi ve ortak tiretimde bulunulmasini saglamaktadir. Sosyal medyanin
gelisimi internetin temeli olarak goriilen ve giiniimiiz diinyasinda da kullanilan Web 1.0
ve Web 2.0’1n bir tiir neticesi, bir baska ifade ile s6z konusu teknolojik temelin bir tiriinii

olarak goriilmektedir” (Kara, 2017:10).

1979°da Duke Universitesi’nden Tom Truscott ve Jim Ellis, internet kullanicilarina halka
acik mesajlar paylasmasina olanak taniyan diinya capinda bir tartisma sistemi olan
Usenet’i kurdular. Fakat, bugiin anladigimiz sekliyle sosyal medya alani, muhtemelen
yaklasik 20 y1l 6nce, Burce ve Susan Abelson’un ¢evrimigi blog yazarlarini bir topluluk

icinde bir araya getiren bir sosyal ag sitesi olan Open Diary’1 kurduklarinda baglamistir.
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“Weblog”, kavrami da ilk defa ayni zamanda kullanildi ve bir y1l sonra bir blog yazari,
“weblog” ismini “we blog” climlesine doniistiirdiigiinde “blog” olarak kisaltild1 (Kaplan

ve Haenlein, 2010:60).

“Ancak kullanicinin daha fazla etkili olabildigi modern sosyal medyanin tarihgesi ise
1997 yilinda SixDegrees ile baglar. SixDegrees ile kullanicilar profil olusturmaya
baslamislar ve arkadasliklar olusturmuslardir. Uygulama kisa siirede popiilerlesmis ve
2000 yilinda 125 milyon dolara satilmistir. Ancak kendi gibi sitelerin artmasi {izerine
rekabete girememis ve 2001 yilinda kapanmistir” (Hazar, 2011:155). Bu etkilesim ve
arkadas odakli anlayisi dolayisiyla SixDegrees, ilk ¢evrimi¢i sosyal ag sitesi ozelligi

tagimaktadir.

“2000 yilinda Jimmy Wales ve Larry Sanger tarafindan kurulan Wikipedia diinyanin ilk
cevrimi¢i agik ve isbirlik¢ilikli ansiklopedisi olmustur. Wikipedia kullanicilar kuruldugu
ilk yilda yirmi binden fazla makale olusturmustur” (Urgen, 2019:9). Wikipedia, tiim

kullanicilarin kullanimina agik bir platformdur.

“2003 yilindan sonra ise sosyal medyalara kars1 artan ilgi sonucu 6nemli sayida uygulama
aga dahil olmustur. Bunlar arasinda 2003 yilinda Couchsurfing, Myspace, LastFm,
Tribe.net, Plaxo, Linkedln, HI5, Photobucket, Second Life, DeLicio.us, 2004 yilinda
Flickr, Orkut, Dogster, Multiply, Mixi, Dodgeball, Piczo, Care2, Ning, Catster, Digg,
BiggerPockets, Hyves, ASmallWorld, 2005 yilinda Yahoo!360, Youtube, Cyworld,
Xang, Bebo, Reddit, 2006 yilinda Mychurch, Twitter, Stylehive, Fabulously40 dikkati
cekmektedir” (Hazar, 2011:156).

2004 yilinda ise Mark Zuckerberg tarafindan giiniimiizde en ¢ok kullanilan sosyal medya
platformlaridan biri olan Facebook kurulmustur. Ilk vakitlerde facebook kullanimi,
sadece akademik camia ile ilgiliydi. Sonraki siire¢lerde bu sinirlama ortadan kalkti ve

kullanim alan1 giinlimiizdeki hali olarak genislemistir.

Bir diger sosyal medya platformu olan Twitter, 2006 yilinda kurulmustur. Twitter, 140

karakter smirlamasi ile kullanicilarin fikirlerini ve diisiincelerini bir metin halinde
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paylasmalarina olanak saglamistir. Mikroblogging kavramu ile iligkilendirilen Twitter,
tweet ad1 verilen kisa mesajlar araciligiyla fikirlerin ve diisiincelerin paylasildigi bir

platformdur.

“Instagram, gilinlimiizde insanlarin anilarii biriktirdigi video, fotograf, {iriin satisi,
sanatsal faaliyetler ve akliniza gelebilecek biitlin sektdrleri igeren bir sosyal medya
platformudur. Kurulusu 2010 yilinin Ekim ayidir. Instagram, iiyelerine ¢ekmis olduklari
fotograflari, sundugu alternatif filtreler imkani ile paylagsma hakki veren iicretsiz kullanim
saglayabileceginiz bir sosyal medya uygulamasidir”

(https://www.seolog.com.tr/instagramin-tarihi/).

Giliniimiizde sosyal medya platformlarinin farkli 6zellikleri bulunmaktadir. Instagram;
resim, video gibi gorsel igeriklerin paylasilmasini i¢ermektedir. YouTube, video
paylasimlari ile bilinen bir platformdur. Tiktok, kisa videolardan olugsmaktadir. LinkedIn,

1§ diinyast ile ilgili igerikleri barindiran bir uygulamadir.

2.8. Sosyal Medya Araclari

Firmalar daha fazla miisteriye ulasabilmek adina ve mevcut miisteriler ile olan
etkilesimlerini arttirabilmek i¢in bazi sosyal medya platformlarinda isletmeleri adina
hesaplar acarak marka degerlerinin fark edilmesini saglamakta, miisteriler ile iligkilerini
gelistirmekte, yeni is ortagi edinebilmekte, iirlin ve hizmetleri hakkinda tiiketicileri
bilgilendirmekte ve tiiketicilere yonelik yaptiklari paylasimlar ile satin alma
davraniglarina etkide bulunmaktadirlar. Sosyal medya araglarinin ya da tiirlerinin her biri

farkli bir amaca hizmet etmek iizere olusturulmustur (Kurtoglu, 2023:11).

Giliniimiiz toplumlarinda sosyal medya, gilinliik hayatin bir pargasi haline gelmistir.
Kullanicilar, giin igerisinde sosyal medya platformlarina 6nemli bir zaman dilimi

ayirmaktadir. Sosyal medyanin bu etkisi birgok aracin dogmasini beraberinde getirmistir.

Sosyal medya su sekildedir:
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e Bloglar,

e Sosyal Ag Siteleri,
e Forumlar,

o Wikiler,

¢ Mikro Bloglar,

e Podcast.

Blog: Blog, herkesin, gonderi ad1 verilen kisa makaleleri yayinlamasini kolaylastiran bir
tiir icerik yonetim sistemidir. Blog yazilimi, onu pazarlama amaglar1 i¢in miitkemmel
kilan yorumlar, blog kayitlari, geri izlemeler ve abonelikleri igeren ¢esitli sosyal 6z saglar
(Zarrella, 2010:9). Bloglar, gonderiler, yorumlar, kalic1 baglantilar, linkler, tema, diger

bloglar yonlendiren link listelerinden gibi faktdrlerden olusmaktadir.

“Web-Log kelimesinin kisaltilmasi ile tiiremis bir kelime olan blog, igerikleri yeniden
eskiye dogruya siralanmis bir web sitesi tiiriidiir. Temel 6zelligi internet sitesi insa etme
kapasitesi olmayan kullanicilar i¢in internet yayimnciligini kolaylastirtyor olmasinin yani
sira, belirli alanlarda derinlemesine bilgiler iceren yapilar1 sebebiyle detayli bilgi almak

isteyen kullanicilar tarafindan tercih edilen kaynaklardir” (Stiar, 2017:29).

Bloglarda, kisiler yorum yapmasi ve fikirlerini paylasabilmesi, stirekli igerik paylagilmasi
sebebi ile giincelligini korumasi ve ansiklopedik bir metin stilinden uzak olunmasi
bloglar1 sitelerden ayrin faktorlerdir. Bloglarin giincel olma 6zelliginden dolayr web

giinliikleri olarak tanimlanmaktadir.

Sosyal Ag Siteleri: Bir sosyal ag hizmeti SNS), ilgi alanini, ge¢misi ya da gergek iliskiyi
paylasan diger insanlar ile iliskiler kurmak i¢in bir ¢evrimigi aragtir. Sosyal ag hizmeti
kullanicilan, kisisel bilgiler ve fotograflar i¢eren bir profil olusturur ve diger profiller ile
baglant1 kurar. Kullanicilar, paylasim, e-posta, anlik mesaj ve yorum yapma yoluyla bu
baglantilar ile iliskilerini gelistirirler (Kenton,

2022:https://www.investopedia.com/terms/s/social-networking-service-sns.asp).

Kisacasi sosyal ag siteleri veya bir diger anlamiyla sosyal ag hizmetleri/servisleri,

insanlarin birbirleri ile etkilesimde olduklari, iletisim kurduklar1 ve paylim yaptiklar
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siteler olarak tanimlanmaktadir. Facebook, Twitter, LinkedIn, instagram, YouTube,

WhatsApp, telegram, tiktok popiiler sosyal ag sitelerinin 6neklerindendir.

Isletmeler, sosyal aglar aracilig1yla tiiketicilerin davranislarini inceleyebilmekte ve hangi
faktorlerin satin alma davranisinda 6nemli oldugunu saptayabilmektedir. Bu belirlemeler
sonucunda ise isletmeler, hedef Kkitlelerinin tercihlerini etkileme avantajina sahip

olmaktadir.

Forumlar: “Internet forumu ya da mesaj panosu, internet ortaminda web sayfas1 halinde
kullanicilarin  herhangi bir konuda tartistigi, soru sordugu, ¢Oziim aradifi veya
bilgilendirmelerde bulundugu bir tartisma platformudur”

(https://tr.wikipedia.org/wiki/%C4%B0nternet forumu).

Wikiler: “Wiki, istekli kisilerin bilgi sahibi oldugu alanlarda katki saglamasina ve belli
konulardaki makalelere kaynak olusturmasina olanak taniyan tarayici tabanli bir web
alanidir. Wikiler yapilart geregi isbirlik¢i konumundadir ve wikiler topluluk katilimiyla
icerik olusturma temel farkina sahiptir ”’(Giizel,2020:105). Giiniimiizde en popiiler wiki

ornegi, 2001 yilinda kurulan Vikipedi’dir (Wikipedia).

Mikro Bloglar: “Mikro Blog, anlik, kisa ve 6z igerikleri baska kisiler ve bagl kitleler ile
paylasma mecrasidir. Mikro bloglar en ¢ok profesyoneller tarafindan, haber ve bilgi
yaymak, paylasmak amaciyla kullanilmaktadir. Ciinkii diinyanin neresinde olunursa
olunsun bir haberi, gelismeyi, bilgiyi en hizli yayacak ara¢ bir mikro blogdur. Bu hizi
saglayan Ozellikleri; bir iki climlelik igerikle giincellenebilmesi, cep telefonu sistemi ve
iPhone gibi araclarla kullanilabilmeleri seklinde siralanabilir. Mikro bloglarin en popiileri
“Twitter”dir” (Yavuz ve Haseki, 2012:129). Mikrobloglar, genelde 140- 200 karakterden
olugmaktadir. Mikrobloglarin ilk 6rnegi 2006 yilindan kurulan Twitter’dur.

Mikro bloglar, bloglarin ortaya ¢ikmasi sonucunda gelistirilmislerdir. Bloglarin, uzun ve
detayli igerikler etrafinda olugmasi bir dezavantaj olarak kabul edilmektedir. Bu
dezavantaj sonucunda kisa igeriklere sahip olan ve genellikle en fazla 280 karakterden

olusan mikro bloglar gelistirilmistir.
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Podcast: Podcastler, internet ortaminda kullanicilarin kullanimina sunulan, ses veya

video dosyalaridir.

“Bir podcasti, bir sosyal medya bigimi olarak gii¢lii kilan, abonelik dzelligidir. Insanlar,
uzun zamandan beri internete sesli icerikler yiikleyebilmektedir, fakat abonelik 6zelligi,
insanlarin sovlarinin etrafinda diizenli kitleler ve topluluklar olusturabilecegi anlamina

gelmektedir” (Mayfield,2008:21).

2.9. Sosyal Medya Reklamlari ve Uygulamalari

Glniimiizde sosyal medya kullaniminin yayginlagsmasi ve ¢esitli sosyal medya
platformlarinin kurulmasi reklamcilik sektoriinii de etkilemistir. Yasanan gelismelerden
once, reklamcilik faaliyetleri, TV, radyo, gazete gibi geleneksel kanallar araciligiyla
yiriitiiliirken, sosyal medyanin gelisimi ve giinliikk hayatta sosyal medya kullaniminin
artmasi ile reklamcilik faaliyetleri sosyal medyaya entegre edilmistir. Dolayisiyla degisen

tiikketici davranislari ve tercihleri, isletmelerin de degisimini zorunlu kilmistir.

“Sosyal medya reklamlari, hedef kitleye ulasmak icin sosyal medya platformlarinda
tcretli reklam kampanyalarmin  yiriitiildiigii  bir  dijital pazarlama dalidir”
(https://www.spiceworks.com/marketing/advertising/articles/what-is-social-media-
advertising/# 001).

Sosyal aglarin tiimii reklamcilik faaliyetlerinde kullanilmaktadir. Fakat, iiriin veya hizmet
reklaminin nerede sunulacagina karar vermek i¢in hangi agin hedef kitleye yonelik

oldugunu dogru bir sekilde belirlemek gerekmektedir.

Deshpande’ye gore basarili bir sosyal medya reklam girisiminin asagidaki bes

bilesendenolusur(https://www.spiceworks.com/marketing/advertising/articles/what-is-

social-media-advertising):

1. Kampanyaya Genel Bakis
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e Kampanya taslagi: Kampanya taslagi, reklam kampanyasimin temel detaylarini
saglar. Kampanyanin adini, fikirlerini/ilhami, ayrintilarini (amag¢ ve hedefleri, bunun
sirketin amaglarina nasil yardime1 olacagi gibi), etiket ve bu tiir herhangi bir bilgi.

e Amaglar: Bu kampanya aracilig1 ile ne elde etmek istiyorsunuz? Asagida birkag
fikir bulunmaktadir:

a. Marka bilinirligi,

b. Sosyal medya takipgilerini arttirmak,
c. Uriin satigini arttirmak,

d. Web sitesi trafigini yiiriitmek,

e. Magaza ziyaretlerini arttirmak.

2. Hedef Kitle

Dogru hedef kitleyi se¢mek i¢in sosyal medya hesaplarinin analizinin iyi yapilmasi
gerekmektedir. Hedef kitleyi tanimlamak i¢in ve hangi tip hedef kitleye ulasabilmeyi

bilmek i¢in test kampanyalar yiiriitiilmelidir
3. Kampanya Reklam Ogeleri

Kampanya reklam o6geleri, reklam metinleri ve gorsellerden olugsmaktadir. Kampanya

ogeleri hedef kitle baz alinarak hazirlanmalidir.
4. Sosyal Medya Platformu

Her bir sosyal medya platformu farkli hedef kitle gruplarina sahiptir. Dolayisiyla dogru
sosyal medya platformunu se¢mek farkli platformlar i¢in kampanya mesajlarinin

uyarlanmasini kolaylastirmakta, biitceyi ve reklamlar1 diizenlemeyi saglamaktadir.
5. Kampanya Biitcesi ve Basar1 Metrikleri

Yatirim getirisini analiz edebilmek i¢in; giderleri ve platforma 6denecek olan reklam

bilitcesini dogru bir sekilde analiz etmek gerekmektedir.
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Sosyal Medya Uygulamalar1

Sosyal medya uygulamalari, kisilerin, dijital alan ile ilgili gelismeleri takip ettigi,
cevrimigi sosyallesebildigi, icerik paylasiminda bulundugu, diger kisilerle etkilesimde
bulundugu, giincelligi yakalayabildigi platformlardir. Baslica sosyal medya uygulamalari

su sekildedir:

e WhatsApp: “Akilli telefonlar i¢in gelistirilen, platformlar arasi ¢calisma 6zelligine
sahip bir anlilk mesajlasma ve arama veya haberlesme uygulamasidir”

(https://tr.wikipedia.org/wiki/WhatsApp ). Jan Koum tarafindan 2009 yilinda

kurulmustur.
o Instagram: “Instagram fotograflar {izerinde filtre ve efekt uygulamalarinalds izin
veren bir fotograf paylagma ve diizenleme uygulamasidir”

(https://bilgihanem.com/instagram-nedir-nasil-kullanilir/).  Gilinimiizde  influencer

pazarlama alaninda kullanilan en yaygin ve etkili sosyal medya kanalidir. 2010 yilinda
Systrom ve Krieger tarafindan kurulmustur.

e Facebook: “Facebook’un baslangictaki nihai amaci ya da hedefi insanlarin eski
okul arkadaslariyla baglantiya gecmesini iletisim kurmasini

saglamakt1”(https://www.brandingturkiye.com/facebook-nedir-neden-onemlidir-

facebookun-ozellikleri-nelerdir/). Ilerleyen zamanlarda facebook, paylasim yapilan,

etkilesimde bulunulan bir platform haline gelmistir. Facebook, 2004 yilinda Mark
Zuckerberg tarafindan kurulmustur.

o Twitter: Twitter, kullanicilarin 280 karakter ile smirlandirilmis "tweet" adi
verilen gonderiler yazabildigi bir sosyal ag olarak ilk kez Jack Dorsey, Noah Glass, Biz
Stone, ve Evan Williams tarafindan Mart 2006'da olusturulup Temmuz 2006'da kullanima
acilan bir platformdur.

e Tiktok: “Eyliil 2016°’da ByteDance tarafindan piyasaya siiriilen TikTok, temelde
15 saniyelik kisa videolar iiretilen bir sosyal medya

uygulamas1”(https://www.marketingturkiye.com.tr/haberler/tiktok-nedir/). Tiktok,

giinimiizde bir para kazanma platformu haline gelmistir. Sosyal medya pazarlamasinin

yiirtitiilmesinde 6nemli bir platformdur.
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e Snapchat: “Snapchat, kullanicilarin fotograf ¢ekebildikleri, video ¢ekebildikleri,
bunlarin iizerine not ekleme imkéani olan ve tiim bunlar1 belli bir siireligine paylastiklari
(1-10 sn.) bir sosyal mesajlagma platformudur*

(https://www.yasinkaplan.com.tr/snapchat-nedir-nasil-kullanilir/).

¢ Pinterest: “Pinterest, yemek tarifleri, ev fikirleri, stil ilhamlar1 ve daha fazlasini

bulmada kullanilan bir gorsel kesif motorudur” (https://help.pinterest.com/tr/quide/all-

about-pinterest). “Pinterest ilgi alanlarina gore gruplanan gorsel paylasimi mantigiyla

kurulmus bir sosyal medya platformudur”(https://www.hosting.com.tr/blog/pinterest/).

We Are Social’a gore 2022 yilinda Tiirkiye’de sosyal medya istatistikleri su sekildedir:

U OVERVIEW OF SOCIAL MEDIA USE C

HEADUNES FOR SOTAL MEDIA ADOPTION AND USE | USERS MAY NOT REPRESENT UNIQUE INDIVIDUALS)

NUMBER OF SOCIAL YEAR-ON-YEAR CHANGE AVERAGE DAILY TIME SPENT YEAR-ON-YEARCHANGE INTIME  AVERAGE NUMBER OF SOCIAL
MEDIA USERS IN SOCIAL MEDIA USERS USING SOCIAL MEDIA SPENT USING SOCIAL MEDIA PLATFORMS USED EACH MONTH

.- = %

68.90 +14.8% 2H 59M +1.1%

MILLION +8.9 MILLION +2 MINS

SOCIAL MEDIA USERS SOCIAL MEDIA USERS FEMALE SOCIAL MEDIA USERS
vs. FOPULATION AGE 13+ vs TO TERNET USERS s TOTAL SOCIAL MEDIA USERS

W B ‘

101.1% 98.5% 41.3% 58.79

are.
are. . KKEPIOS

Kaynak:https://recrodigital.com/we-are-social-2022-turkiye-sosyal-medya-kullanimi-verileri/

Sekil 1. 2022 Y1l Tiirkiye’de Sosyal Medya Istatistikleri

Buna gore, Tirkiye’de sosyal medya kullanan kisilerin sayis1 68,9 milyon ile niifusun
%80.8’1 olarak hesaplanmistir. Bu oran igerisinde kadin kullanicilarin oran1 %41,3 iken

erkek kullanicilarin oran1 %58.7’dir.
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Sosyal medya platformlarinin  kullanom sirast  ve oranlart  su  sekildedir

(https://recrodigital.com/we-are-social-2022-turkiye-sosyal-medya-kullanimi-verileri/).:

= Whatsapp %93,2
= Instagram %92,5
= Facebook %78,1
= Twitter %69,6

= Facebook Massenger %54,3
= Telegram %53,7
= TikTok %47,6

= Pinterest %40,7
= Snapchat %37,2
= LinkedIn %28,2
= Skype %26,2

= Imessage %20,4
= Discord %20,1

= Tumblr %13,3

= Reddit %11,1

2.10. Sosyal Medya Kullanma Niyeti

Sosyal medya kullanma niyeti, bireyin sosyal medyaya karsi tutumu, sosyal medya
hakkindaki bilgisi ve ilgisi dogrultusunda sosyal medyay1 kullanmaya baslamasina veya
devam etmesine yonelik olan niyetini ifade etmektedir. Sosyal medya kullanma niyeti,

kisinin sosyal medyay1 kullanmaya yonelik istekli olma ihtimalidir.

Kisinin sosyal medya kullanma niyetinde 6nemli olan faktdrler;

¢ Sosyal ¢evrenin goriisleri,
¢ Sosyal medya hakkinda bilgi sahibi olma,
¢ Sosyal medyay1 kullanabilme yetenegi ve istegi,

¢ Sosyal medya kullanim1 hakkinda olumlu diisiinceye sahip olma,
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¢ Sosyallesme,
e Bilgiye erisme,
¢ Sosyal medyanin dikkat ¢ekici iceriklere sahip olmasi,

¢ Sosyal medya reklamlari.

Bireylerin ve sosyal ¢evrelerinin, sosyal medya hakkindaki olumlu diisiinceleri, gereken
yeterlilige sahip olma diisiincesi gibi durumlar, sosyal medya kullanma niyetinin
olusmasini saglamaktadir. Olusan sosyal medya kullanma niyeti, pozitif tutum ve istekli
olma hali sonucunda davranisa donlismektedir. Sonug olarak ise sosyal medya kullanim
davranig1 olusmaktadir. Bunun aksine, sosyal medya hakkinda isteksiz davranan, gereken
Oonemi gostermeyen ve fayda saglamadigini diisiinen bireylerde sosyal medya kullanma

niyetine rastlanmamaktadir.

2.11. Sosyal Medya ve Geleneksel Medya Reklamlar1 Arasindaki Farklar

“Geleneksel medya, gazete, dergi, televizyon, radyo gibi gorsel, sesli ve yazinsal basini
kapsayan, tek yonlii iletisimin oldugu medya tiiriidiir. Yapist geregi tek tarafli medya
ozelligine sahip olan geleneksel medya, eski medya olarak da adlandirilmaktadir”

(https://www.sosyologer.com/yeni-medya-ve-geleneksel-medya-nedir/). Geleneksel

medyanin aksine sosyal medya reklamciligi, ¢evrimici platformlarda gergeklestirilen

uygulamalar1 kapsamaktadir.

Geleneksel medya reklamlarinda, birey, reklami goriir ve tirlinii tiiketir. Bireyin bu alici
pozisyonu, geleneksel medyaya miidahale etmesini engelleyen bir unsurdur. Buna
karsilik sosyal medya reklamlari, bireye karsilikli etkilesime dayanan bir ortam
sunmaktadir. Bu etkilesim sayesinde kisilerin, reklamlara kars1 tutumu ve geri bildirimleri

dogrultusunda reklam faaliyetleri diizenlenebilmektedir.

Sosyal medyanin kiiresel ¢apta bir kitleye ulasma imkan1 varken, geleneksel medya,
sadece bulundugu iilke veya bolge ile sinirli kalmaktadir. Sosyal medya reklamlarinin

hangi kitleye sunulacagi, bir diger deyisle hedef kitlesi kolay bir sekilde
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belirlenebilmektedir. Bunun aksine geleneksel medya reklamlari, sunuldugu andan

itibaren i¢inde bulundugu cevreye yoneliktir.

Sosyal medya reklamlarmin begenilme ve paylasilma oranlari, tiklanma sayis1 gibi
sonuglarii elde etmek ve bunlar1 6l¢gmek kolaydir. Fakat geleneksel medya reklamlari,

bu sonuglara sahip degildir ve Ol¢iilebilirlik agisindan yetersiz kalmaktadir.

Sosyal medya ile geleneksel medya arasindaki bir diger fark ise maliyettir. Sosyal medya,
kitlelere ulagsmada diisiik maliyet saglayan bir platformdur. Buna karsin geleneksel medya

kitleler ulasmada maliyetli bir alandir.

2.12. Planh Davranis Teorisi

Planli davranis teorisi, gerekgeli eylem teorisine dayanmaktadir. Gerekgeli eylem teorisi,
1975 yilinda Ajzen ve Fishbein tarafindan gelistirilmistir. Gerekgeli eylem teorisi, bireyin
biitiin davraniglarinin kendi iradi kontrolii altinda oldugunu savunmaktadir. Fakat bu
durum, bireyin bazi durumlarda bir davramisi kendi iradesiyle gerceklestirememe
durumunda dolay1 gelistirilerek ve algilanan davranigsal kontrol bileseni de eklenerek

planli davranis teorisi olarak genisletilmistir.

“Gerekeeli eylem teorisinin orijinalinde oldugu gibi, planli davranis teorisinin merkez
faktorii, bireyin bir davranisi gergeklestirmeye yonelik niyetidir. Niyetlerin, bir davranisi
etkileyen motivasyonel faktorleri yakaladig1 varsayilir; insanlarin ne kadar ¢ok denemeye
istekli olduklarinin, davramisi gerceklestirmek icin ne kadar ¢aba gostermeyi

planladiklarinin gostergeleridir” (Ajzen, 1991:181).

Planli davranis teorisine gore, bireyin davraniglarina yonelik niyetini; 6znel norm, tutum
ve algilanan davranigsal kontrol etkilemektedir. Davranisi gerceklestirmeye yonelik niyet
ise davramisin ortaya c¢ikmasinda etkili olmaktadir. Bu calismada planli davranis

teorisinin, tutum ve davranigsal kontrol bilesenleri kullanilmistir.
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3. GELISMELERI KACIRMA KORKUSU (FoMO)

3.1. FoMO’nun Tanimi

FOMO kavrami, Tiirkce ’ye gelismeleri/firsatlar1 kagirma korkusu olarak uyarlanmistir.

FOMO, ‘fear of missing out’ agiliminin bas harflerinden olusturulan bir kavramdir.

“FOMO, bagkalarinin, kisinin eksik oldugu odiillendirici deneyimlere sahip olabildigi
konusunda yaygin bir endise olarak ifade edilmektedir, FOMO, baskalarinin ne yaptig ile
ilgili ~ stirekli  olarak  baglantida kalma istegi ile olarak tanimlanir.”
(Przybylski,2013:1841).

“FOMO kavrami, kisinin, olaylar1 ve bilgileri kagirdigina ya da bir toplumdan, kisinin
arkadaslariyla beraber olamadiginda ya da neler oldugunu takip edemedigi gibi
durumlarda dislandigini diisiinmesine dair algiy1 ifade etmektedir. Bu nedenle, bireylerin,
kendi sosyal diinyasindan kopmus veya dislanmis olmasinin tehlikeli veya rahatsiz edici
hissini dnlemek icin dis diinyayla baglant1 kurma ve baskalarinin faaliyetlerini hemen

takip etme konusundaki gii¢lii egilimini ifade eder.” (Zhou, 2018 :6).

FOMO, tiiketicilerin karsilagtiklari {iriinlerin veya hizmetlerin tiimiine sahip olma istegini
ifade etmektedir. Bu durum, tiiketicilerin, belirli satin alma hedeflerine ve amaclarina

gore davranmasini engellemektedir.

FOMO’nun, ger¢ek zamanl bilgi akisini ve insanlara her zaman, her yerde ¢evrelerinde
neler oldugunu bilmelerine olanak saglayan dijital araglarin ve sosyal medya

platformlarinin gelisimi ile gercek bir iliskisi oldugu varsayilmaktadir (Sanli, 2017:62).

Diinyanin en taninmis pazarlama iletisimi markast JWT nin mayis ay1 trend raporunda,
FOMO (Gelismeleri Kagirma Korkusu) kavramini, akranlarimin yaptigi seyden eksik
kalman, bir sey hakkinda senden daha fazla bilgi sahibi oldugu veya ona sahip oldugu
hakkinda huzursuz edici ve her seyi tiikketen duygu olarak ifade etmektedir

(https://www.prweb.com/releases/2011/5/prwebh8378292.html).
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Pazarlama alaninda yaygin olan gelismeleri kagirma korkusu (FOMO), FoMO

pazarlamasinin gelistirilmesini saglamistir.

FOMO pazarlamasi, tliketicilerin elde ettigi her firsati yakalama isteginden yararlanilan
bir pazarlama seklidir. FOMO’daki mesajlar, miisterileri daha sonra hareket

gecemedikleri i¢in pisman etmek yerine i¢ gilidiisel bir satin almaya itmek seklinde

gergevelenmistir

techniques).

YAZAR (YIL)

JWT vd. (2012)

(https://www.socialpilot.co/blog/boost-sales-with-FoMO-marketing-

Tablo 3. FOMO ile ilgili tanimlar

Przybylski vd. (2013)

Riordan vd. (2015)

Salem (2015)

Herman (2019)

Kaynak: (Ayav, 2021:22).

TANIM

Akranlarinizin = sizin kagirdiginiz  bir  seyi
yaptigini, daha fazla bildigini ya da sizden daha
fazla bir seye sahip olduklarin1 ya da daha iyi
olduklar1 hakkindaki huzursuz ve bazen her seyi
tikketen duygu

Baskalarinin ne yaptig1 ile ilgili siirekli olarak
baglantida kalma istegi ve baskalarinin birinin
bulunmadig1 o6diillendirici deneyimlere sahip
olabilecegine dair yaygin bir endise ile olarak
karakterize edilen bir fenomen

Birilerinin, kisinin deneyimlemedigi
odiillendirici  deneyimlere  sahip  oldugu
hakkindaki huzursuz edici ve siklikla her seyi
tikketen duygu

Bir tiir kaygi, eger tepki vermezseniz geride
kalacagimiz ya da yetersiz kalacaginiz duygusu.

Mimkiin olan tim firsatlar1 tiiketememe ve
bunu basarmanin getirdigi sevinci kagirma
thtimaline kars1 korku dolu bir tutum

Gelismeleri kacirma korkusu, FOMO, insanlara, giinliik yasamlarinda bazi gelismelerden
yoksun kaldiklarin1 ya da kendileri i¢in dnemli olabilecek firsatlar1 kagirdigt hissini

yasatan bir kaygi durumudur. Giliniimiizde FOMO, insanlik tarihinde siirekli var olan bir
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sosyal gruba dahil olamama, aidiyet hissini yasayamama, geri kalma veya eksik kalma
hissinin ve korkusunun kavramsallastirilmis tanimidir. FOMO, bireylerin, kendi

yasamlarini sosyal cevresi ile siirekli kiyaslamasina sebep olmaktadir.

Sosyal medyanin kullanimindan once, bireylerin, deneyimlerden eksik olduklarina dair
farkindaliklar1 az oldugu i¢in eksik kaldiklarini hissetmeye daha az egilimlilerdi.
Bireylerin, sosyal medyada eglenceli deneyimleri paylagsma egiliminde olduklarindan
beri, insanlar artik katilmadiklar1 deneyimleri, etkinlikten sonra gérmeleri igin, bu tiir
firsatlarin gosterilmedigi sosyal medyadan onceki zamana kiyas ile 6grenme olasiliklari
daha ytiksektir (Holte,2023:1). Sosyal medya kullanimimin yaygimlasmas: ile
kullanicilarda sosyal medya bagimlilig1 olusmustur. Sosyal medyada siirekli aktif olma
hali olarak ifade edilen sosyal medya bagimliligi, FOMO ’ya, dolayisiyla bireylerin olugsan
veya olusabilecek gelismeleri kagirma konusunda tedirgin olmasina ve sosyal medyay1
stirekli kontrol etme istegine neden olmaktadir. Bir diger yoniiyle, FOMO ’ya sahip olan
insanlar, sosyal medya bagimlilig1 yasamaktadirlar. Dolayisiyla sosyal medya ve FOMO,

birbirlerini etkileyen faktorlerdir.

Bir pazarlama ve iletisim sirketinin yaptigi arastirmaya gore, gelismeleri kagirma

korkusunun ortaya ¢ikmasinda etkili olan faktorler alt1 baglikta toplanmistir. Bunlar;

1. Seffaflik: Kisilerin hayatlarini, cevrimigi platformlarda oldugu gibi
gostermesini ifade etmektedir.

2. Dijital Yerliler: Teknolojinin genglere ve ¢ocuklara entegre edilmesini
ifade etmektedir.

3. Sosyal Tek Kisilik: Bireylerin, kendilerine ait unsurlar istiinliik saglayan
unsurlar olarak gostermesine dayanan bir kavramdir.

4. Hashtag* Dostu Olaylar: Diinyanin farkli yerlerinden insanlarin iletisimini
kolaylastiran heyecanli deneyim paylagimlarinin artmasi.

5. Sosyal Medyanin Goéreceli Yoksunluktan Beslemesi: Insanlarm kendi
durumlarim1 diger insanlarla karsilastirdiklarinda yasadiklart memnuniyetsizligi sosyal

medya giincel tutar ve besler.
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6. Asirt Hizli Yasam: Hayatin icinde yasanacak, yasayacak, okuyacak,
gorecek ¢ok seyin olmasi, insanlarin her konu hakkinda bilgi sahibi olma istegi, stirekli

uyariclya maruz kalma ve mesgul olma durumudur (Cinar, 2017:6-7).

3.2. FoMO’nun Tarihsel Gelisimi

FOMO kavramu ile ilgili ¢alismalar, 6zellikle 2000’11 yillardan sonra baslamistir. FOMO,
literatiirde yeni bir kavram olarak kabul edilse de uzun yillardir pazarlamacilar tarafindan

satis faaliyetlerinde kullanilan bir taktiktir.

FOMO c¢aligmasi, son on yilda dijital teknolojilerin kullaniminin yayginlagmasi
sonucunda &nemli bir konu olarak ortaya ¢ikmustir. Onceki yillarda Kkisiler,
karsilagmadiklar1 olaylarin farkinda degiller iken, Facebook ve instagram gibi sosyal ag
siteleri (SNS), kisilerin ne kac¢irdiklarin1 6grenmeleri i¢in firsat tanimistir. Sonug olarak,
insanlarin kendi deneyimlerinin, digerlerinin kendilerinden daha eglenceli deneyimlere
sahip oldugunun farkinda olduklari i¢in, sahip olamadiklar1 kadar ddiillendirici olmadigi

hakkinda endiseli olmalar1 yaygindir. (Holte,2023:1).

FOMO ile ilgili pazarlama alaninda yapilan baz1 ¢alismalara iliskin literatiir taramasi su

sekildedir:

Kavramin ilk defa Dan Herman tarafindan 2012 yilinda ayrintili olarak dile getirildigi
diigiiniilmektedir. Dan Herman’a gore giiniimiizde tiiketiciler ¢cok fazla alternatife sahip
olup her yerde her seye rahatlikla ulagim saglayabilmekte, her seye sahip olmak istemekte
veya higbir seyi gozden kagirmak istememektedirler (Herman, 2012: 3). (Aktaran:
Kurtoglu, 2023:14).

Przybylski vd. tarafindan 2013 yilinda yapilan ¢alisma, FOMO’nun kavramsallastirilmasi,
alan yazina katkida bulunmasi ve FOMO’nun seviyesini 6l¢gmek i¢in bir dlgegin test
edilmesi agisindan yapilan ilk ¢alismadir. Bu calisma, psikolojik ihtiyaglarinda daha az

memnuniyet hisseden genglerin ve bireylerin yiiksek seviyede FOMO ’ya sahip oldugunu
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gostermistir. Ayrica bu ¢alisma, FOMO’nun geng erkekler iizerinde etkisinin daha fazla

oldugunu ortaya koymustur. Ilk FOMO 6l¢cegi Przybylski vd. tarafindan gelistirilmistir.

Gokler vd. tarafindan yapilan bir ¢alisma ile Przybylski tarafindan gelistirilen 6lgegin
Tiirkge’ ye uyarlanmasi amaglanmustir. 18 yas istii 200 tiniversite 6grencisine uygulanan
bir aragtirma ile 6lgegin Tiirkge’ ye uyarlanmig halinin gegerli ve gilivenilir oldugu

kanitlanmistir.

2015 yilinda, Dorit Alt tarafindan yiiriitiilen ¢calismada; FOMO, sosyal medya etkilesimi
ve akademik motivasyon arasindaki iligki incelenmistir. 296 iiniversite 0grencisinin
katildig1 calismaya gore; FOMO, 6grenme i¢in motivasyonlar1 diisiik olanlarin sinif

ortaminda, sosyal medya kullaniminin yiiksek olmasina aracilik etmektedir.

Baker, Krieger ve LeRoy tarafindan 2016 yilinda yapilan ¢alismaya gére FOMO ile sosyal

medya kullanim siiresi arasinda anlamli bir iliski vardir.

Oberst vd. tarafindan 2017 yilinda yapilan ¢alismada FOMO ve sosyal ag sitelerinin
kullanim yogunlugu, psikolojik belirtiler ve mobil cihaz araciligiyla sosyal ag sitelerinin
kullanimi arasindaki iligki incelenmistir. Buna gore; psikopatolojik durumlar sonucunda

mobil cihaz kullanim1 artmakta ve bu durumlar FOMO’ ya neden olmaktadir.

Zhang ve arkadaglar tarafindan 2020 yilinda yapilan ¢aligma, FOMO ve benlik kavrami
arasindaki iliskiyi ele almaktadir. Buna gore FOMO, firsatlart kagirmanin kisilerin
benlikleri i¢in bir tehlike oldugunda olusmaktadir ve bu dogrultuda yeni bir FOMO 6lcegi

gelistirilmistir.

Celik ve Ozkara’nin 2022 yilinda yaptig1 calisma, Zhang vd. tarafindan gelistirilen FOMO
Olceginin, sosyal medya c¢ercevesinde Tiirkge ’ye uyarlanmasina yoneliktir. Bu ¢alisma
icin Tirkiye’de yasayan 18 yas {istii bireylere anket ¢aligsmasi uygulanmistir. Buna gore,

uyarlanan dlgegin giivenilir ve gecerli oldugu sonucuna ulagilmistir.
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3.3. FoMO’nun Tiiketici Satin Alma Davramisi Uzerindeki Etkisi

Teknolojinin gelismesi sonucunda sosyal medya kullanimi giinden giine artmaktadir.
Teknolojideki gelismeler, sosyal medyanin yaygin kullanimi ve pazarlama faaliyetlerinin
dijital alana yonelmesi, tiiketici davraniglarinin degisime ugramasina sebep olmustur.
Sosyal medya, tiiketicilerin satin alma davraniglarini, génderiler, yorumlar, begeniler ve

sosyal medya reklamlar1 araciligiyla etkileyebilmektedir.

“Tlketici satin alma davranisi, bir iirlin veya hizmet satin almadan Once tiiketiciler
tarafindan (hem ¢evrimi¢i hem de ¢evrimdisi) gergeklestirilen eylemleri ifade eder. Bu
stire¢, arama motorlarina danismay1, sosyal medya gonderileri ile etkilesimde olmay1 ya

da cesitli diger eylemleri igerebilir.” (https://www.demandjump.com/blog/what-is-

consumer-buying-behavior).

Hodkinson’un 2016 yilinda yapmis oldugu calisma, FOMO ve tiiketici davranisi
arasindaki iliskiyi inceleyen ve FOMO ’ya karsi tiiketici davraniglarinin nasil

sekillendigini inceleyen ilk kapsamli ¢calismadir.

“Harekete ge¢irme ¢agrilar1 pazarlamada yaygin olsa da FOMO gereklilikleri, tiiketiciyi,
bir eyleme onay vermek icin kendi i¢ tereddiitlerini ya da karsi ¢ikmalarin1 dogrudan
olarak ele almalar1 bakimindan ayirt edicidir. Bu, sinirli arz ya da sinirli siireli anlagmalar
algis1 yaratarak tiiketicide endiseyi arttiran kitlik gereklilikleri ile gelismektedir. Iki
gereklilik, gercevelerinde belirgin bir sekilde farkli olsa da biri bireye ve digeri iiriine
hitap ettiginden, her iki gereklilik de bireysel diizeyde FOMO ‘ya potansiyel olarak neden
olmaktadir.” (Hodkinson, 2016:2).

“Internetin ve sosyal medyanin gelisimi, diger bir¢ok alanin yani sira pazarlama alanina
da hakimdir. Sosyal medyanin pazarlama iizerindeki yansimalarindan biri “kagirma
korkusu” olarak karakterize edilen FOMO ’dur. FOMO, sosyal medyada bireyin altta
yatan duygusudur. FOMO davranisi sergileyen bir tiikketiciye fomsumer denir” (Argan ve
Tokay-Argan, 2018:109). En genis anlamda, bir ‘fomsumer’ i gelismeleri kagirma

korkusundan dolay1 tiikketim egilimine sahip olan kisi’ olarak tanimlayabiliriz. Sosyal
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medya paylagimlarinda, deneyimin i¢inde olma istegi ya da kiskangligin altinda yatan

duygu, tiiketim eylemine gegebilir” (Argan ve Tokay-Argan, 2018:111).

Pazarlama alaninda, FOMO ve tliketim arasindaki iligkiyi agiklamak i¢in, Argan ve

Tokay-Argan tarafindan yeni bir kavram olusturulmustur: “Fomsuremism”

Fomsuremizm, “bireysel, sosyal ihtiyaglar ve istekler icin tiiketim kavrami, sosyal
medyada fikir ya da tamamen etkilesimlere dayali egilim araciligiyla paylasmanin bir
yolu” anlamina gelmektedir. FOMO temelli tiiketimin ortaya ¢ikisini tetikleyen en 6nemli

olgu paylasim, begeni ve yorumlamadir (Argan ve Tokay-Argan, 2018:111).

“Gelismeleri kagirma korkusu yasayan bireyin hissettigi kaygi ve kiskancligin sosyal
medya etkisiyle gordiigii seyleri tilketme istegini ve davranisini ifade eden bir olgu olarak

karsimiza ¢ikmaktadir” (Gilingor, 2022:68).

Sosyal medya ile iligskilendirilen gelismeleri kacirma korkusu, FOMO, kisilerde korku
duygusuna sebep olan bir durumdur. Korku duygusu, tiiketicilerin, bir iirliniin bitecegi,
kampanya siiresinin sona erecegi, diger tliketiciler bundan faydalanirken kendisinin
faydalanamadigir ve tiim gelismelerden eksik kaldigi seklinde diisiinmesine neden
olmaktadir. Bu durum, tiiketicileri, bir iirlinii veya hizmeti satin almaya itmektedir. Geri
kalmislik hissi ve firsatlar1 kagirma korkusu, tiiketicilerin bilingsiz ve plansiz bir sekilde
satin almaya itmektedir. Bunun sonucunda ise satin alma isleminden sonra tiiketicilerde

pismanlik ve mutsuzluk duygular1 goriilebilmektedir.

Isletmelerin veya pazarlamacilarm, FOMO’nun tiiketime olan etkisini dogru bir sekilde
analiz etmeleri gerekmektedir. Clinkii bu analiz sonucunda olusturulacak olan stratejiler,
yine tiiketiciyi FOMO baglaminda satin almaya itmeye yonelik olmaktadir. Bu asamada
sosyal medya reklamlari, tiiketici ile isletme arasinda koprii gérevi gérmekte ve yapilan
begeniler, yorumlar ve paylagimlar, tiiketicilerin gelismeleri yakalama konusunda

isteklendirmektedir.
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4. LUKS TUKETIM EGiLiMi

4.1. Liiks Tiiketim Egiliminin Tanim

Gelisen teknoloji, internet ve pazarlamanin gelenekselden farkli olarak dijital alanda ivme
kazanmasi gibi sebeplerden dolay tiiketici davranislart da degisime ugramistir. Tiiketici
davraniglarinin  degismesi, mevcut {iriinlerin yetersiz oldugunu gostermis ve iirlin
cesitliligi artmistir. Bunun sonucunda ise {iriin siiflandirmasindan biri olan liiks {iriin

ortaya ¢ikmuistir.

“Liiks, Tirkceye Fransizca "luxe" kelimesinden gegmis giyimde, esyada, harcamada agiri
gitmeyi, gosterisi, satafat1 ve gereksinim dis1 olani ifade eden ekonomik boyutu agirlikli

bir kavramdir.

“Liiks, temel ihtiya¢ gereksiniminden daha yiiksek bir fayda saglayan iiriin veya
cesitlendirilmis hizmetin genel tanimi olarak da kullanilir. Cogu kez, tiiketicinin estetik
duygularina ve rahatlik gereksinimine cevap verecek tarzda iiretilmis iiriin ve

hizmetlerdir” (https://tr.wikipedia.org/wiki/L%C3%BCKkKs ).

Kapfarer ve Bastien’a (2012) gore likkstin 3 anahtar tanimi su sekildedir: (Kapfarer,
2009:475).

1. Bir kavram olarak liiks, tartismal1 ve 6zneldir

2. Liiks, onceden c¢ogunlukla aile sirketleri tarafindan olusturulurken, fakat
simdi giderek daha fazla halka acik olarak listelenen gruplarda yogunlasan
bir ekonomik sektordiir.

3. Liiks, tiiketiciler bazen farkli tiirden sirketleri bir araya getirse bile, bir
premium ya da moda stratejisi ile karigtirilmamasi gereken belirli bir

stratejidir.

Liiks iirtin, 6znel bir kavramdir. Bazi tiiketicilerin liikks olarak algiladiklart iirtinler,
digerleri i¢in liiks olarak kabul edilmemektedir. Bir iiriiniin liiks olarak algilanmasindaki

goreceligin altinda yatan bazi faktorler vardir: Aile yapisi, sosyal ¢evre, yas, cinsiyet,
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meslek vb. faktorler liiks {irtin kategorisinin kisiden kisiye farklilik gostermesine sebep
olmaktadir. Dolayisiyla liiks iirlin kategorilerine yonelik belli ve kesin bir ayrim

bulunmamaktadir.

Liiks triinler, kisilerin temel ihtiyactan ¢ok sembolik olarak ihtiya¢ duyduklari {iriinleri
ifade etmektedir. Liiks iiriin tiiketiminde oncelik ihtiyaglarin karsilanmasi degil, tatmin
olmak ve toplum icinde statii sahibi olmaktir. Dolayistyla liiks iiriin tiiketen bireylerin
amaci bu Uriinleri bulunduklar1 ¢evrede diger kisilere gostermektir. Liiks tliketim,

baskalarini diisiinerek yapilan tiikketim faaliyetlerini kapsamaktadir.

“Liiks tiketim egilimi, ¢agdas bireylerin benliklerini genisletilmesi i¢in yaygin
uygulamalardan biridir’ (Dogan, Ozkara ve Dogan, 2018: 934). insanlarin sahip
olduklari, benligini olusturan unsurlardir. Dolayisiyla liiks tiiketim egilimi de benligi

genisletecek unsurlarin tiiketimini igermektedir.

Dogan vd. tarafindan liiks tiiketim egilimi, bir bireyin, ¢evresindeki diger kisilere bir
mesaj iletmek, kendi statiislinii onlara gdstermek, kendini tanitmak, benligini ¢cevresinden
farkli kilmak ve yiiksek sosyal siniflara dogru ilerlemek gibi bazi nedenler i¢in olan keyfi
istegini belirten sembolik anlamlara sahip benzersiz ve pahali iiriinlerin/hizmetlerin
tiikketimine yonelik egilimin derecesi olarak tanimlanmaktadir. (Dogan, Ozkara ve Dogan,

2018:936)

Liiks tiiketim egilimi, tiiketicilerin, pahali, sinirli sayida olan ve azinlik bir gruba dahil

olma araci olarak kabul ettikleri {irlinlere olan egilimlerini ifade eden bir kavramdir.

Liiks tiiketim egiliminin baz1 6zellikleri bulunmaktadir. Bunlarda ilki, {iriiniin benzersiz
olmasidir. Uriin ve hizmetlerin benzersiz olmasi, iiriine sahip olan kisilerde, digerlerine
gore ‘ayricalikli’ olma diislincesi olusturmaktadir. Bir diger o6zellik, {riiniin pahal
olmasidir. Pahali iirlinlerin tiikketimi, liiks tiiketim egilimine sahip olan kisilere gore,
‘prestij’ saglamaktadir. Bu durum, 6zellikle yiiksek gelire sahip olan kisiler i¢in kabul

edilmektedir. Liiks tiiketim egilimi, tliketicileri, 6zel bir gruba ait olma diisiincesi ile satin
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alma davranisi sergilemelerine yoneltmektedir. Son olarak ise liiks tiiketim egilimi,

tiriinlerin sembolik ve keyfi olarak arzu edilmesini ifade etmektedir.

“Veblen, liks mal satin alimini belirlemek adma 'gOsteris¢i tiiketim' kavramini
kullanmistir. Gosterisci tiiketim, pahali iirlinlerin satin alinmasi ve diger zenginlik
belirtilerinin siklikla sosyal ¢cevrede popiilarite kazanmak icin bir arag olarak kullanilmasi
nedeniyle satin almanin sembolik islevi olarak vurgulanmaktadir” (Aktaran: Yildiz,
2022:26). Gosterisci tiiketim kavrami ilk defa 1899 yilinda Veblen tarafindan

kullanilmustir.

Liiks tiiketimlerin iki yonii vardir: Kisinin zevkine diiskiin olmasi (kendisi i¢in liiks) ve

basarinin gosterilmesi (baskalari i¢in liiks) (Kapferer ve Bastien 2008:321)

Vigneron ve Johnson tarafindan One siiriilen prestij kavrami ve bunun liiks ile olan
iligkisine gore, bir iirliniin veya markanin liikks olmasi, sagladig: prestije dayanmaktadir.
Dolayisiyla liiks, prestij faktorii ile dlgilmektedir. Vigneron ve Johnson’a gore prestij, bir
iriiniin veya markanin olusumundan beri var olan bir faktordiir ve kalite, benzersizlik,

farklilik gibi bilesenlerden olusmaktadir.

Vigneron ve Johnson (1999), liiks tiikketimi, kisilerarasi ve kisisel etki olarak asagidaki

sekli ile agiklamaktadir:

Kisilerarasi Etki olarak;

Veblen Etkisi: Veblenian tiiketiciler, fiyata, prestijin bir gostergesi olarak daha fazla

onem vermektedirler, ¢linkii onlarin birincil amaglar1 baskalarini etkilemektir.

Snob Etkisi: Bu tiiketiciler, algilanan degere yoneliktir ve ice doniik tiiketim i¢in popiiler

markalar1 kullanmaktan kaginirlar.
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Bandwagon Etkisi: Snob tiiketicilere kiyasla, fiyata daha az 6nem vermektedirler fakat
prestij marka tiiketiminde baskalar1 iizerinde yaratilan etkiye daha fazla Onem

vermektedirler.

Kisisel etki olarak;

Hedonik Etki: Hedonist tiiketiciler, kendi diisiinceleri ve hisleri ile daha fazla

ilgilenmekte ve fiyatla ise daha az ilgilenmektedirler.

Miikemmeliyetcilik Etkisi: Mitkemmeliyet¢i tliketiciler, tirliniin kalitesi ile ilgili kendi
diisiincelerine giivenir ve fiyati, kalitenin bir sonucu olarak kullanirlar. (Husic-

Mehmedovic ve Cicic,2009:232)

4.2. Liiks Tiiketim Baglaminda Tiiketici Davranislar:

Gilintimiizde liiks tiiketimin yaygin olmasi ve bu konudaki ¢aligmalarin giinden giine
artmasi, tiiketici davranisi ile liiks tiiketim egilimi arasindaki iligskinin incelenmesini

gerektirmektedir.

“Tiiketici davranisi, bireylerin, gruplarin veya kuruluslarin ve mal ve hizmetlerin satin
alinmasi, kullanilmasi ve elden ¢ikarilmasiyla ilgili tiim faaliyetlerin incelenmesidir.
Tiketici davranisi, tiiketicinin duygularinin, tutumlarinin ve tercihlerinin satin alma

davranisini nasil etkilediginden olusur.’

(https://en.wikipedia.org/wiki/Consumer behaviour).

Internetin ve sosyal medyanimn kullanimmnin artmas, tiiketicilerin geleneksel medyadan
ziyade dijital platformlara yonelmesini saglamistir. Dijital medyada yiiriitiilen reklam
faaliyetleri ve tiiketicilerin sosyal cevresinin liiks tiikketime yonelik eylemleri, liiks

tilketime olan ilgiyi arttirmaktadir.

Modern pazarlamaya gore liiks tirlinler, toplumun her kesiminin ulagsmasi gerektigi ve

tiiketicilerin hi¢bir sinirlama olmadan bu iiriinleri kullanmasi gerektigini savunmaktadir.
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Bunun sonucunda tiiketiciler, {ist sinif iiriinleri olarak algilanan liiks tirtinlere karsi olumlu
bir tutum sergilemekte ve satin alma davranisi gerceklesmektedir. Sonug olarak liiks

iirlinler, fiziksel ihtiyagtan ziyade iist siniflara dahil olma amaciyla tiiketilmektedir.

Toplum i¢indeki sosyal statii elde etmek ve bunu siirdiirmek isteyen tiiketiciler, liikks
tilketime yonelmektedir. Liiks tiiketim, tliketicilerin, bir grup tarafindan kabul edilme, bir
gruba ait olma, farkli olma vb. amaglarina yonelik {rlinler sunmaktadir. Bireylerin,
cevresindeki kisilerde kendilerine karst bir profil yaratmanin yolu, tliketim
davraniglaridir. Tiketim davraniglar ile bireyler, liks tiiketim egiliminin amaglarina

ulagmaktadir.

“Yasam kosullariyla beraber degisen alisveris motivasyonlari tliketicilerin satin alma
tercihlerini degistirerek tiikketime ayr1 bir boyut kazandirmistir. Bireylerin toplum
tarafindan kabul gérmelerini ve onaylanmalarin1 saglayan iiriin ve markalar, gliniimiiz
tilketicileri i¢in 0Ozel bir anlam tasimakta ve dissal bir motivasyon araci olarak
goriilmektedir. Bu {irlin ve markalar, kisilere toplumda kendi hayatlar1 hakkinda
olugmasini istedikleri bakis agisina ulagsmalarina yardimci olmakla birlikte, arzu edilen
sosyal gruplara da dahil olabilme imkéan1 sunmaktadirlar. Tiiketici bu iiriin ve markalar1
satin alirken, bu sosyal etkinin kapsama alanina girmekte, tercihlerini ona gore

yapmaktadir (Uz, 2022 :466)

Bagskalarii etkileme yolu olarak liiks tiikketim, sadece liiks bir liriin veya hizmete yonelik
degil, ayn1 zamanda liikks markalara yonelik de sekillenmektedir. Tiiketiciler, sosyal

cevrelerinde liikks olarak algilanan bir markaya bagimli hale gelebilmektedirler.

Tiiketiciler, kullandiklar liiks trtinler ile amagladiklar1 gruplara benzedigini ve artik bu
gruplara ait oldugunu diisiinmektedir. Sergiledikleri satin alma davranisi ile bu durumu

kanitlamaya ¢aligmaktadirlar.

Sonug olarak, tiiketiciler, likks bir iirlin, hizmet veya marka hakkinda yeterli bilgi ve

donanima sahip olmasa bile tiiketim egilimine ydnelmektedir. Uriiniin, hizmetin ve
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markanin, sembolik anlama ve prestij saglayan 6zelliklere sahip olmasi yeterlidir. Bu

asamada temel nokta; fiziksel ihtiyac degil sembolik ihtiyagtir.
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5. SOSYAL MEDYA KULLANIMI, FoMO VE LUKS TUKETIiM ARASINDAKI
ILISKLERIN INCELENMESI

5.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Gelisen teknoloji ile sosyal medya giinlilk hayatin bir pargasi haline gelmistir. Sosyal
medya kullaniminda, cinsiyet, yas, meslek gibi faktorlerin yani sira sosyal medya
kullanmaya yonelik tutum, gelismeleri kacirma korkusu ve bir gruba ait hissetme gibi
faktorler de etkili olmaktadir. Dolayistyla bu arastirmanin amaci, sosyal medya kullanimi
ile ilgili tutum, davranigsal kontrol, sosyal medya kullanim stiresi, FOMO ve liiks tiiketim
egilimi arasindaki iliskiyi incelemektir. Calismanin FOMO baglaminda incelenmesi

yapilacak olan arastirmalara yardimci olmast agisindan 6nem arz etmektedir.

5.2. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Literatiir baglaminda olusturulan arastirmanin modeli, asagida sekil 1°de gosterilmistir.
Yapilan arastirma modelinde sosyal medya kullanma stiresi diizenleyici, FOMO araci,

tutum ve davranissal kontrol bagimsiz ve liiks tiikketim egilimi ise bagimli degiskendir.

H3

Sosyal Medya
Kullanma
Siiresi

Davranissal
Kontrol

Liiks Tuketim
Egilimi

Sekil 2. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Arastirmanin hipotezleri su sekildedir:
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e H1: Tutumun, FOMO {izerinde anlamli bir etkisi vardir.

e H2: Davranissal kontroliin, FOMO iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

e H3: FoMO’nun, liiks tiiketim egilimi lizerinde anlamli bir etkisi vardir.

e H4: Tutumun, liiks tiiketim egilimi lizerinde anlamli1 bir etkisi vardir.

e H5: Davranigsal kontroliin, liiks tliiketim egilimi {izerinde anlaml1 bir etkisi vardir.

e H6: FoMO’nun, tutum ve liikks tilketim egilimi arasindaki iliski {istiinde aracilik
etkisi vardir.

eH7: FoMO’nun, davranissal kontrol ve liikks tiikketim egilimi arasindaki iligki
iistlinde aracilik etkisi vardir.

o H8: Sosyal medya kullanim siiresi, FOMO ve liikks tiiketim egilimi arasindaki
iliskiyi diizenlemektedir.

¢ H9: Erkeklerin ve kadinlarin, sosyal medya kullanimina yonelik tutumlari anlamli
bicimde farklilasmaktadir.

e H10: Erkeklerin ve kadinlarin, sosyal medyaya kullanimina yonelik davranigsal
kontrolleri anlaml1 bi¢imde farklilasmaktadir.

e H11: Erkeklerin ve kadinlarin, FOMO egilimi anlaml1 bi¢imde farklilasmaktadir.

eH12: Erkeklerin ve kadmlarin, liks tiketim egilimi anlamli bigimde

farklilasmaktadir.

Tutum, bireyin bir davranisi gerceklestirmeye yonelik olumlu ya da olumsuz inang tasima
derecesini ifade etmektedir. (Ajzen, 1991). FOMO ile sosyal medya tutumlar1 arasinda
korelasyon ve regresyon analizleri bakimindan olumlu iligki bulunmustur (Erdogan ve
Sanli, 2019:623). Bu ¢alismada ise tutumun, gelismeleri kagirma endisesi ile kars1 karsiya
kalan ve liiks tiriinlerden faydalanamama/ liiks iiriinlere sahip olamama kaygisi tagiyan
tiniversite 0grencileri ele alinmistir. Kisilerin bir ¢evreye ait olma ihtiyact arttikga,
gelismeleri kacirma korkusu olan FoMO ‘ya egilimleri de artmaktadir. (Tanhan, Ozok ve
Tayiz, 2022:76). Tanhan vd. goére FoMO seviyesi yiiksek olan bireyler, tiiketim
davraniglarinda iirtiniin temel niteliklerinin yan1 sira gosterisli ve ilgi ¢ekici niteliklere de
onem vermektedirler. Bu durum, liikks tiiketim egiliminin gosteris¢i ozelligine ve alt
amaglarindan biri olan sosyal bir gruba ya da azinlik bir gruba dahil olma istegi ile

ortiismektedir ve bu bilgiler dogrultusunda su hipotezler olusturulmustur:
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e H1: Tutumun, FOMO {izerinde anlamli bir etkisi vardir.

e H3: FoMO’nun, liiks tiiketim egilimi lizerinde anlamli bir etkisi vardir.

e H4: Tutumun, liiks tiiketim egilimi tizerinde anlaml1 bir etkisi vardir.

e H6: FoMO’nun, tutum ve liiks tiiketim egilimi arasindaki iliski iistiinde aracilik

etkisi vardir.

FoMO’nun aracilik rolii, davranigsal kontroliin liikks tiiketim egilimi iizerindeki etkisinin
azalmasina ve FoMO degiskeninin etkisinin anlamli olmasimi1 ifade etmektedir. Bu
dogrultuda H7: FoMO 'nun, davranigsal kontrol ve liiks tiiketim egilimi arasindaki iliski

tstiinde araculik etkisi vardir hipotezi olugturulmustur.

Perrone tarafindan 2016 yilinda yapilan bir ¢alismaya gore; yiiksek FoMO diizeyi ile
sosyal medya kullanimi arasinda iliski vardir. Buna gore sosyal medya kullanim oran1 da
artmaktadir. Sosyal medyanin yogun kullanimi, bireylerde sosyal medyadaki gelismeler
ile baglantida kalamama endisesini ve FOMO’yu azaltmak yerine arttirmaktadir (Fuster,
Chamarro ve Oberst. 2017: 28). Bu dogrultuda, bu calismada asagidaki hipotez

gelistirilmistir.

e H8: Sosyal medya kullanim siiresi, FOMO ve liikks tiiketim egilimi arasindaki

iliskiyi diizenlemektedir.

Universite dgrencilerinin, diger demografik dzelliklerinin yan1 sira cinsiyet baglaminda
sosyal medyaya yonelik tutumlari, degerlendirmeleri ve liikks {irlinlere ydnelik
davraniglarinin incelenmesi bu g¢alismanin alt amacglarindan biridir. Bu dogrultuda

asagidaki hipotezler olusturulmustur:

o HI: Erkeklerin ve kadinlarin, sosyal medya kullanimina yonelik tutumlari anlaml
bigimde farklilagmaktadir.

e H10: Erkeklerin ve kadinlarin, sosyal medyaya kullanimina yonelik davranigsal
kontrolleri anlamli bi¢imde farklilasmaktadir.

eH12: Erkeklerin ve kadmlarin, liks tiketim egilimi anlamli bigimde

farklilagsmaktadir.
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Przybylski vd. tarafindan 2013 yilinda yapilan ¢alismaya gore geng bireylerin FOMO ’ya
olan egilimleri, psikolojik ihtiya¢larinda daha az memnuniyet hissetmelerine baglidir. Bu
calisma, Ozellikler geng¢ erkeklerin FoMO ‘dan daha fazla etkilendiklerini ortaya

cikarmistir. Bu bilgiler dogrultusunda asagidaki hipotezler olusturulmustur:

e H11: Erkeklerin ve kadinlarin, FOMO egilimi anlaml1 bi¢gimde farklilasmaktadir.

5.3. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Calismanin evrenini Konya’da yasayan tiniversite 6grencileri olusturmaktadir.

Calismanin Orneklemini ise kolayda oOrnekleme yolu ile segilen 326 {iniversite
ogrencisinden olusmaktadir. Orneklemin hacmi, kullanilan parametrelerin 5 kat1 (en az)
olmasi hedeflenmistir. Demografik bilgiler kisminda 7 ifadenin, planli davranis teorisi
olgeginde 13 ifadenin, liiks tiiketim egilimi 6l¢eginde 18 ifadenin ve FoMO 6lgeginde 10
ifadenin bulunmasi sonucunda; 48x5= 240 ile minimum 6rneklem biiyiikliigii belirlenmis

ve bu dogrultuda ¢aligmada 326 kisiye ulasilmistir.

Gliniimiizde tiniversite 6grencileri, sosyal medya ile daha ilgili ve diger yas gruplarina
gore sosyal medya kullanimina yonelik gerekli bilgi ve yeteneklere sahiplerdir. Yogun
sosyal medya kullanim1 ya da bir diger adiyla sosyal medya bagimlilig1 ile FoMO
kavraminin, literatiirde yer alan iligkisinden dolay1 iiniversite dgrencilerinin tiikketim
egilimlerinde FOMO’nun etkisi 6n plana ¢ikmaktadir. Bu sebeplerden dolay1 ¢alismanin

orneklemi hususunda iiniversite 6grencileri ele alinmistir.

5.4. Arastirmanin Yontemi ve Veri Toplama Araci

Arastirmada kullanilan veriler anket araciligiyla elde edilmistir. Anket 4 boliimden ve
toplamda 48 ifadeden olugsmaktadir. Anketin ilk boliimii, yas, cinsiyet, medeni durum,
aylik gelir, aylik harcama, kullanilan sosyal medya platformlar1 ve giin icerisinde sosyal
medyada gecirilen zamana yonelik ifadelerden olugmaktadir. Anketin ikinci bolimii

planl davranis teorisine yonelik ifadelerden olugsmaktadir. Anketin {i¢iincti boliimii liiks
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tiikketim egilimine yonelik ifadelerden olusmaktadir. Dogan, Ozkara ve Dogan, M. (2018)
tarafindan 18 ifadeden olusturulan liiks tiiketim egilimi 6lgegi kullanilmistir. Son boliim
ise FOMO ‘ya yonelik ifadelerden olusmaktadir. Son boliimde, Zhang vd. tarafindan
olusturulan FoMO 6l¢eginin, Celik ve Ozkara (2022) tarafindan sosyal medya
baglaminda Tiirk¢e *ye uyarlanmis hali kullanilmistir. Anket, 5°1i Likert 6lgegine uygun

sekilde olusturulmustur.

5.5. Bulgular

Tezin bu kisminda hipotezleri sinamak i¢in yapilan analizlerin sonuglari raporlanacak ve
bu sonuglara gore hipotezlerin desteklenme veya desteklenmeme durumlar ile alakali

bilgiler sunulacaktir.

Tablo 4’te katilimcilarin demografik 6zellikleri ile alakali bulgulara yer verilmistir.

Tablo 4. Katimcilarin Demografik Ozellikleri

Demografik Ozellikler N %
Cinsiyet
Erkek 183 56,1
Kadin 143 43,9
Yas
18 31 9,5
18-20 96 29,4
21-24 171 52,5
24+ 28 8,6
Medeni Durum
Bekar 317 97,2
Evli 9 2,8
Aylik Gelir
500-1000 55 16,9
1001-2000 72 22,1
2001-2500 49 15
2500+ 150 46

Katilimcilarin %56.1°1 erkekken, yiizde 43.9°u kadindir. Yiizde 9.5’1 18 yasin altinda,
%29.4°1 18-20 yas araliginda, %52.5’1 21-24 yas aralifinda, %8.6’s1 ise 24 yasin
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istlindedir. Katilimcilarin biiyiik bir cogunlugu bekardir. Yaklagik %17 sinin aylik geliri
500-1000 TL, %22’sinin aylik geliri 1001-2000 TL, %15’inin aylik geliri 2001-2500 TL

araliginda, %46’sinin aylik geliri ise 2500 TL {izerindedir.

Tablo 5’te Olgeklerle alakali ortalama, standart sapma, carpiklik ve basiklik gibi

betimleyici istatistiklere yer verilmistir.

Tablo 5. Olgeklerle Alakah Betimleyici Istatistikler

[fade” Ort. SS. Carp. Basik.
Tutum
Tl 3,12 1,03 -,28 -,58
T2 3,61 1,08 -,88 12
T3 3,28 ,94 -,46 ,05
Davranissal Kontrol
DK1 3,81 1,16 -,96 11
DK2 3,46 1,24 -,46 -,80
DK3 3,36 1,23 -,35 -,85
FoMO
F1 2,59 1,37 1,02 3,07
F2 2,48 1,24 ,50 -, 79
F3 2,48 1,27 ,46 -,90
F4 2,42 1,26 57 -, 75
F5 2,44 1,24 ,56 -,69
F6 2,38 1,33 1,35 4,37
F7 2,24 1,25 75 -,51
F8 2,19 1,24 ,90 -,17
F9 2,24 1,27 ,83 -,39
F10 2,27 1,31 75 3,07
Essizlik™
El 3,17 1,13 -,29 -,54
E2 3,27 1,12 -, 37 -,55
E3 3,37 1,16 -,55 -,53
E4 3,10 1,21 -,17 -,89
Pahalilik
P1 2,90 1,24 ,08 -,96
P2 2,74 1,11 ,15 -,66
P3 2,57 1,15 23 -,84
P4 2,95 1,20 -,04 -,86
Sembolik Anlam
S1 2,69 1,19 ,23 -,82
S2 2,90 1,21 ,06 -,85
S3 2,82 1,21 ,07 -,99
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S4 2,82 1,17 ,04 -,90

Keyfi Arzu
Arl 2,87 1,20 -,02 -91
Ar2 2,68 1,19 ,19 -,87
Ar3 2,92 1,11 -,08 -,65
Azinlik bir gruba Ait Olma
Ail 2,74 1,16 21 -, 76
Ai2 2,76 1,26 11 -1,05
Ai3 2,79 1,20 ,05 -91

*Biitiin 6lcekler 5°li Likert yapidadir. (1 Kesinlikle Katilmiyorum... .... 5 Kesinlikle Katilryorum) ™ Essizlik,
Pahalilik, Sembolik Anlam, Keyfi Arzu ve Azinlik bir gruba Ait Olma Liiks Tiiketim Egilimi ol¢eginin alt
boyutlaridr.

En yiiksek ortalamaya sahip ifade (ort=3.81, ss=1.16) DK1 (Sosyal medya
uygulamalarim kullanmak icin gereken bilgi ve yetenege sahibim) olmustur. En diisiik
ortalamaya sahip ifade ise (ort=2.19, ss=1.24) F8 (Sosyal medyada aktif olamadigim
zamanlarda yer aldigim sosyal gruba layik olamadigimi diisiiniiriim) olmustur. F1
(Baskalarinin benden daha tatmin edici bir yasantiya sahip olmast beni endiselendirir)
ve F6 (Sosyal medyaya giris yapamadigim zamanlarda pismanlik hissederim) digindaki
tiim ifadelerin basiklik ve carpiklik katsayilar1 -2 +2 aralifindadir. Bu durum verilerin
normal dagilimdan asir1 bir sapma gostermediginin bir gostergesi olarak
degerlendirilebilir. Dolayisiyla parametrik analizlerin yapilmasinda bir sakinca yoktur.
F1 ve F6 ifadeleri bundan sonraki analizlerden ¢ikarilmistir. Olgeklerin yapisal gecerliligi
hakkinda bilgi edinmek icin Kesifsel Faktor Analizi (KFA) ve Dogrusal Faktor Analizi
(DFA) yapilmistir. Tablo 6’da yapilan KFA ile alakali bulgulara yer verilmistir.

Tablo 6. Kesifsel Faktor Analizi

ifade F1 F2 F3 F4 F5 F6
F8 ,88
F7 87
F10 ,86
F5 ,84
F9 ,83
F4 ,80
F2 78
F3 75
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P4 A7

S1 ,64

P1 ,61

Arl ,59

S2 ,58

P3 52

Ar2 ,50

P2 46

T2 ,80

T3 75

DK1 73

T1 ,68

DK2 ,63

DK3 41

ES3 .84

ES2 73

ES1 ,65

ES4 48

Ail ,89
Ai2 71
Ai3 46
Ar3 31
S3 75
S4 71

KMO: .88, Barlett: 6271,65(496), p< .01, Agiklanan Toplam Varyans: %57.91

Yapilan kesifsel faktor analizinde faktor olusturma teknigi olarak Maximum Likelihood,
faktor rotasyon teknigi olarak ise egik rotasyon tekniklerinden Promax tercih edilmistir.
Ortak metot varyansinin bir sorun teskil edip etmedigini belirlemek tizere Harman’1in tek
faktor testine uygun bir bicimde tiim ifadeler ayni anda analize dahil edilmis, toplam
varyansin ylizde 50’sinden fazlasini agiklayan tek bir faktor ortaya ¢cikmadigr i¢in yanlilik
olusturacak diizeyde bir ortak metot varyansi problemi olmadig1 sonucuna ulagilmistir.
FOMO olgegindeki biitiin ifadeler kendi faktoriine sorunsuz yiiklenmistir. S6z konusu
Olgek tek faktorlii bir yapr sergilemis ve bu ifadeler FOMO boyutu olarak
isimlendirilmistir. Bununla birlikte Tutum ve Davranigsal kontrol boyutlarinin ifadeleri
tek bir faktore yiiklenmistir. Fakat sosyal medyaya yonelik olumlu tutumu ve kisinin
sosyal medya sitelerini kullanmaya yonelik davraniglari tizerinde kontrol sahibi oldugunu
belirten boyutlar dogasi geregi birbiri ile bir karsitlik i¢erdiginden s6z konusu iki boyutu
olusturan ifadeler tutum ve davranigsal kontrol olarak iki ayr1 boyut seklinde

faktorlestirilmistir. Liiks tiiketim egilimi Olgeginin alt boyutlarindan olan Pahalilik
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boyutlariin tiim ifadeleri, sembolik anlam boyutunun ilk iki ifadesi ve Keyfi Arzulama
boyutunun ilk iki ifadesi tek bir faktore yiiklenmistir. S6z konusu faktdr pahalilik
boyutunun tiim ifadelerini i¢erdiginden “pahalilik” olarak isimlendirilmistir. Essizlik
boyutunun tiim ifadeleri kendi faktoriine sorunsuz yiiklenmistir. Azinlik bir gruba ait
olma boyutunun tiim ifadeleri kendi faktoriine yiiklenmis ayrica arzulama boyutunun
tictincti ifadesi de bu faktdre yliklenmistir. Sembolik anlam boyutunun son iki ifadesi tek
basina bir faktor olusturmustur. Dolayisiyla bu faktér “sembolik anlam” olarak
isimlendirilmistir. Arzulama boyutunun ifadeleri diger faktorlere yiiklenmis oldugundan,
Liiks tiiketim egilimi Olgeginin dort faktorlii olarak kullanilmasinin uygun oldugu
sOylenebilir. S6z konusu faktorleri igeren Ol¢lim modeli DFA ile sinanmis, modelin
birlesim ve ayrisim gegerliligi, giivenilirligi ve uyum degerleri ile alakali bulgular Tablo

7’de gosterilmistir.

Tablo 7. Ol¢iim Modelinin Yapisal Gecerliligi

CR AVE sa tut of pah es ait dk
sa 0,76 0,62 0,78
tut 0,72 047 012 0,69
f 093 065 025" -0,17" 0,80°
pah 0,82 037 067" 028" 039" 0,612
es 0,83 056 050” 040™ 002 061" 0,75
ait 0,80 0550 0,50™ 009 052 0,70° 038" 0,712
dk 0,70 046 0,14~ 087" -033" 0,15 0517 005 0,68

*p< .05, "p< .01, @ Degiskenlerin kesistikleri kosegenler karekék AVE degerlerini gosterir. sa:
sembolik anlam, tut: tutum, f: FOMO, pah: pahalilik, es: essizlik, ait: azinlik bir gruba ait olma, dk:
davranigsal kontrol. CR: Composite Reliability, AVE: Avarege Variance Extracted
Tablo 7°de boyutlarin birbiri ile iligkisini gosteren korelasyonlar, giivenilirligini gésteren
birlesik giivenirlik degerleri, (CR) birlesim ve ayrisim gegerliligi hakkinda fikir veren
AVE ve karekdk AVE degerleri yer almaktadir. Ol¢iim modelinde yer alan boyutlarin
hicbirinde gilivenilirlik problemi yoktur. Boyutlarin CR degerlerinin tamami 0.7°den
yiiksektir. Tutum ve davranigsal kontrol boyutu ile liiks tiiketim egiliminin pahalilik

boyutu 0.5’ten diisiik bir AVE degerine sahip oldugu i¢in bu boyutlarin birlesim
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gecerliligi bakimindan problemli boyutlar oldugu sdylenebilir. Ayrica tutum davranigsal
kontrol ve pahalilik boyutlari i¢in hesaplanan karekok AVE degeri, bu boyutlarin diger
boyutlar1 ile olan korelasyonlarinin tamamindan biiyiikk olmadigindan, s6z konusu
boyutlar i¢in ayrisim gegerliligi sorunu oldugu da sdylenebilir. Fakat s6z konusu 6l¢tim
modelinin uyum indeksleri kabul edilebilir diizeyde oldugundan (Cmin/df: 2.20, GFI:
0.85, CFI: 0.92, RMSA: 0.06) ol¢ciim modelinin yapisal gegerliligi ile alakal1 biiytik bir

problem olmadig1 séylenebilir.

Hipotez Testleri

Arastirmanin bu kisminda aragtirmanin modeli yapisal esitlik modellemesi ile sinanarak

iligski hipotezlerinin durumu ile alakal1 bilgiler verilmistir.

Tablo 8. iliski Hipotezlerinin Testi

Degiskenler B SH t p

f <--- tut 0,78 0,42 1,85 0,06
f<---dk -1.32" 0.49 -2.07 0.007
Ite<---of 0.48™ 0.08 5.97 0.0001
Ite<---tut 0.38 0.30 1.26 0.21
Ite<---dk 0.25 0.34 0.74 0.46

*p< .05, "p< .01, tut: tutum, f: FOMO, dk: davramissal kontrol, Ite: liiks tiiketim egilimi

Tablo 8 incelendiginde davranigsal kontroliin FOMO {iizerinde negatif, (b= -1.32, p<.01)
FOMO’nun ise liikks tiiketim egilimi tizerinde pozitif (b= 0.48, p < .01) etkisi oldugu
goriilmektedir. Bu durumda “H1: Tutumun, FOMO {izerinde anlamli bir etkisi vardir”,
“H4: Tutumun, liks tiketim egilimi ilizerinde anlamli bir etkisi vardir” ve “HS5:
Davranissal kontroliin, liiks tiiketim egilimi izerinde anlamli bir etkisi vardir” hipotezleri
reddedilirken, “H2: Davranigsal kontroliin, FOMO {izerinde anlaml1 bir etkisi vardir” ve
“H3: FOMO’nun, liiks tiikketim egilimi lizerinde anlamli bir etkisi vardir” hipotezleri
desteklenmistir. Aracilik etkisini gosteren hipotezlerle alakali bulgular ise Tablo 9’da yer

almaktadir.
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Tablo 9. Aracilik Hipotezlerinin Testi

Degiskenler B (dolayl etki) SH Alt sinir Ust siir
Ite<---f <--- tut 0,37 0,49 -0.4 1.46
lte<---f<---dk -0.63" 0.68 -2.49 -0.21

*p< .05, “p< .01, tut: tutum, f: FOMO, dk: davranissal kontrol, lte: liiks tiiketim egilimi

Tablo 9 incelendiginde tutum degiskeninin liiks tiiketim iizerinde FOMO aracilig1 ile
gerceklesen dolayli etkisi s6z konusu dolayli etkiyi gdsteren beta katsayisina ait giiven
araligr sifir igerdiginden anlamsizdir. Boylece “H6: FOMO’nun tutum ve liiks tiiketim
egilimi arasindaki iligki iistiinde aracilik etkisi vardir” hipotezi reddedilmistir. Fakat
davranigsal kontrol degiskeninin liiks tliketim iizerinde FOMO aracilig: ile gergeklesen
dolayl etkisi s6z konusu dolayl etkiyi gosteren beta katsayisina ait gliven aralig1 sifir
icermedigi i¢cin anlamlidir. Béylece “H7: FOMO’nun, davranissal kontrol ve liiks tiiketim

egilimi arasindaki iligki tistiinde aracilik etkisi vardir” hipotezi desteklenmistir.

Sosyal medya kullanim siiresinin FOMO ve liiks tiiketim arasindaki iliskiyi diizenledigine

yonelik olarak gelistirilmis olan hipotezle alakali bulgular Tablo 10°da yer almaktadir.

Tablo 10. Diizenleyicilik Etkisinin Stnanmasi

B SH t p Sosyal medya kullanim
stiresi
Lte <---f 0.457 0.09 475  0.001 Diisiik
Lte <---f 0.494™ 0.08 576 0.001 Yiiksek

*p< .05, “p< .01, f: FOMO, lte: liiks tiiketim egilimi

Sosyal medya kullanim siiresinin FOMO ve liiks tiiketim egilimi arasindaki iliskiyi
diizenleyip diizenlemedigini tespit edebilmek i¢in ¢oklu grup analizi yonteminden
yararlanilmistir. Oncelikle sosyal medya kullanim siiresi 1 ile 3 saat aras1 olan kullanimlar
diistik, 3 ile 5 saat aras1 olan kullanimlar yiiksek olacak sekilde iki gruba boliinmiis ve
FoOMO ve liiks tiikketim egilimi arasindaki iligki bu iki grup icin ayrica incelenmistir. Hem
sosyal medya kullanimi diisiik olan grupta (b= 0.45, p <.01) hem de yiiksek olan grupta
(b=10.49, p <.01) FoMO’nun, liiks tiiketim egilimi tizerindeki etkisi pozitif ve anlamlidir.

Sosyal medya kullanim1 yiiksek olan grupta s6z konusu etki biraz daha yiiksek olarak
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gbziikmesine ragmen yapilan analiz neticesinde iki beta katsayisi arasinda anlamli bir
farkin bulunamamis olmasi sebebiyle (p= 0.32 > 0.05) FOMO ve liiks tiikketim egilimi
arasindaki iligskinin sosyal medya kullanim siiresine gore farklilagsmadigi yani sosyal
medya kullanim siiresinin bu iki degisken arasindaki iligkiyi diizenlemedigi sonucuna
ulagiimistir. Boylece “HS8: Sosyal medya kullanim siiresi, FOMO ve liiks tiiketim egilimi
arasindaki iligkiyi diizenlemektedir” hipotezi reddedilmistir. Hipotez reddedilmesine
ragmen iki degisken arasindaki iliskinin sosyal medya kullanim siiresine gore nasil bir

sekil aldig1 Sekil 2°de gosterilmistir.
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Sekil 3. Sosyal Medya Kullanim Siiresine Gore Liiks Tiiketim Egilimi ve FOMO
Arasindaki iliski

Analizin geri kalan kisminda bagimsiz gruplar T testleri yapilmistir. Sosyal medyaya
yonelik tutum, sosyal medya kullanimina yonelik davranissal kontrol, FOMO ve liikks
tilketim egilimlerinin cinsiyete goére anlamli bicimde farklilagip farklilasmadigina yonelik

bulgular Tablo 11°de verilmistir.
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Tablo 11. Degiskenlerin Cinsiyete Gore Kiyaslanmasi

.. Erkek Kadin
Degisken ot S ot sS T (324) p
Tutum 9.55 3.06 10.38  2.93 2.98 0.003"
Dav. Kont 10.29 3.06 10.88  2.93 1.77 0.08
FoMO 24.18 10.44 2336 1035  -0.71 0.48
Litks Tiiketim 52.86 13.70 5147 1211 -0.97 0.33
Egilimi

*p< .05, "p< .01

Tablo 11°de de goriilecegi lizere yalnizca sosyal medya kullanimina yonelik tutum erkek
ve kadm gruplar1 arasinda anlamli bigimde farklilagsmuistir, t(324) = 2.98, p < 0.01.
Kadinlarin sosyal medyaya yonelik tutumlari (ort= 10.38, ss = 2.93) erkeklerin sosyal
medyaya yonelik tutumlarma (ort= 9.55, ss = 3.06) gore daha olumludur. Bu durumda
“H9: Erkeklerin ve kadinlarin sosyal medyaya kullanimina yonelik tutumlari anlamli
bicimde farklilasmaktadir” hipotezi kabul edilirken, “H10: Erkeklerin ve kadinlarin
sosyal medyaya kullannomma yonelik davranigsal kontrolleri anlamli bigimde
farklilasmaktadir”, “H11: Erkeklerin ve kadinlarin FOMO egilimi anlamli bi¢cimde
farklilasmaktadir” ve “H12: Erkeklerin ve kadinlarin liiks tiiketim egilimi anlamh
bicimde farklilagmaktadir” hipotezleri reddedilmistir. Tablo 12’de hipotezlerin kabul ve

ret durumlari ile alakali bilgiler mevcuttur.

Tablo 12. Hipotezlerin Kabul ve Ret Durumlari

Hipotez Durum
H1: Tutumun, FOMO tizerinde anlamli bir etkisi vardir. Ret
H2: Davranissal kontroliin, FOMO {izerinde anlaml1 bir etkisi vardir. Kabul
H3: FOMO’nun, liiks tiiketim egilimi {izerinde anlaml1 bir etkisi vardir. Kabul
H4 Tutumun, liks tiikketim egilimi iizerinde anlamli bir etkisi vardir. Ret
HS5: Davranigsal kontroliin, liiks tiiketim egilimi {izerinde anlamli bir etkisi Ret
vardir.

H6: FOMO’nun, tutum ve liiks tiiketim egilimi arasindaki iligki listiinde Ret
aracilik etkisi vardir.

H7: FOMO’nun, davranigsal kontrol ve liiks tiiketim egilimi arasindaki iligki

- .. Kabul
iistiinde aracilik etkisi vardir.

HS: Sosyal medya kullanim stiresi, FOMO ve liiks tiikketim egilimi arasindaki Ret

iliskiyi diizenlemektedir.
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HO: Erkeklerin ve kadinlarin sosyal medyaya kullanimina y6nelik tutumlari

anlaml1 bi¢imde farklilagsmaktadir. Kabul
H10: Erkeklerin ve kadinlarin sosyal medyaya kullanimina yonelik Ret
davranissal kontrolleri anlamli1 bi¢cimde farklilasmaktadir.
H11: Erkeklerin ve kadinlarin FOMO egilimi anlaml1 bi¢imde

Ret
farklilagsmaktadir.
H12: Erkeklerin ve kadinlarin liiks tiiketim egilimi anlaml1 bigimde Ret

farklilagmaktadir.
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SONUC

Gliniimiizde teknolojinin gelismesi ve kullaniminin yayginlagmasi ile sosyal medya,
hayatin her alaninda etkili olmaya baslamistir. Sosyal medya platformlarinin say1 olarak
artmasi ve kullaniminin genis ¢apta yayginlasmasi, bu mecranin pazarlama alaninda da
kullanilmasmi saglamistir. Degisen ve gelisen toplumlar c¢ergevesinde, isletmeler
faaliyetlerini geleneksel pazarlamanin aksine 6zellikle sosyal medya araciligiyla dijital
alana tagimiglardir. Bu durum, literatiire sosyal medya ve pazarlama ile ilgili ¢ok sayida

calismay1 kazandirmistir.

Literatiirde sosyal medya ve pazarlama baglaminda ¢ok sayida caligma olmasina ragmen
bu alanlarin ve liiks tiiketim egiliminin, FOMO ile olan iligkisini inceleyen c¢alismalar
smirhidir. Dolayistyla bu calismanin, sonraki caligmalara, sosyal medya kullanimi
baglaminda liiks tiiketime veya liiks iiriinlere yonelik egilimin ve bunlarin FoOMO ile olan

iliskisini incelemesi bakimindan katkida bulunmasi beklenmektedir

Calismanin ve modelinin, isletmelere, stratejileri belirleme siirecinde ve uygulama
sirecinde katkida bulunmasi beklenmektedir. Buna gore isletmeler, iiniversite
ogrencilerinden elde edilen sonuglara gore, yas araligi ve FoMO iliskisi, yas aralig1 ve
liks tiiketime olan egilim, cinsiyetin tiketim egilimi ve FoMO ile olan ilskisi,
ogrencilerin sosyal medya kullanimina yonelik tutumlar1 ve davranigsal kontrol ile olan
iliskisi ¢cergevesinde stratejilerini olusturabilirler ve faaliyetlerini bu iligkiler ¢cergevesinde

yiiriitebilirler.

Caligsmada, sosyal medya kullanim siiresi, FOMO, liiks tiiketim egilimi, planl davranis
teorisinin bilesenleri olan tutum ve davranigsal kontrol degiskenleri incelenmistir.
Calismanin temel amaci, sosyal medya kullanimi, FOMO ve liikks tiiketim egilimi
arasindaki iliskiyi incelemektir. Buna ek olarak, cinsiyetin, liiks tiiketim egilimi, FOMO
ve sosyal medya kullanimi ile olan iligkisi ve sosyal medya kullanma siiresi ile

degiskenler arasindaki iliski incelenmistir.
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Calismanin ilk boliimiinde, dijital pazarlama ve sosyal medyanin kavramsal gercevesi,
dijital pazarlama stratejileri ve kanallari, sosyal medyanin araglari, sosyal medya
kullanim niyeti ve sosyal medya ile geleneksel medya reklamlarinin farklar1 detayli bir

sekilde agiklanmustir.

Calismanin ikinci boliimiinde, gelismeleri kagirma korkusu olarak tanimlanan FoMO’ ya
dair kavramsal ¢erceve ve FoOMO ile tiiketici davraniglari arasindaki iliski agiklanmaistir.
Uciincii  boliimde, liiks tiiketim egilimi ve tiiketici davranislar1 ile olan iliskisi

agiklanmustir.

Calismanin son boliimil ise uygulama kismidir. Bu boliimde, arastirmanin amaci, 6nemi,
modeli, hipotezleri, evreni, 6rneklemi, yontemi ve bulgulart agiklanmistir. Bulgular
baglig1 altinda elde edilen verilerin, AMOS programi araciliiyla yapisal esitlik modeli

kullanilarak yapilan analizinden elde edilen sonuglar1 agiklanmistir.

Calismada 6rneklem, sosyal medyaya olan ilgileri ve giiniimiizde giin igerisinde sosyal
medyada gecirdikleri siirenin diger yas gruplarina gore fazla olmasi sebebi ile tiniversite
ogrencileri olarak belirlenmistir. Universite grencilerine uygulanan anketler araciligiyla,
veriler elde edilmistir. Bu anket kapsaminda Ogrencilere ait demografik bilgilere
ulasilmigtir. Buna gore, Konya ilinde yasayan ve arastirmaya katilan 326 kisinin %56.1°1
erkeklerden, %43.9’u ise kadinlardan olugmaktadir. Katilimcilarin %52.5” ini, 21-24 yas
arali1 olusturmaktadir. Calismaya katilan liniversite 6grencilerinin, aylik gelir durumu

sorusuna verdikleri cevaplara gore en yiiksek tutar, %46 orani ile 2500 TL {iizeridir.

Calisma, sosyal medya kullanimi, sosyal medya kullanimina y6nelik tutum ve davranigsal
kontrol, FoMO ve liiks tiiketim egilimi arasindaki iliskilerin incelenmesi bakimindan ilk

calisma 6zelligi tasimaktadir.

Ogrencilerin, sosyal medya uygulamalarinda vakit gegirmenin iyi, eglenceli ve dgretici
bir durum olmasina yonelik ifadeleri, tutumun FOMO {izerinde anlamli bir etkisinin
olmadig1 sonucunu dogurmustur. Dolayisiyla H1: Tutumun, FoMO iizerinde anlamli bir

etkisi vardwr hipotezi reddedilmistir.
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H2:Davranissal kontroliin FoMO iizerinde anlamli bir etkisi vardwr hipotezinin kabul
edilmesi, Ogrencilerin, sosyal medya kullaniminda yeterli bilgiye sahip olmas1 ve sosyal
medya kullanimini istedikleri an birakabilmeleri, sosyal medyada yasanan gelismeleri

kacgirma noktasinda kontrollii olduklar1 anlamina gelmektedir

Literatiirde FOMO, kisinin, gelismeleri kagirmasinin yani sira 6zellikle sosyal grubundan
eksik kalmasma dair duydugu endiseyi ifade etmektedir. Bu durum FoMO ile liiks
tilketim egilimi arasinda iligkinin incelenmesi gerektigi sonucunu dogurmutur. Liiks
tiikketim egiliminin alt amaglarindan biri olan bir gruba ait hissetme, FoMO’ ya sahip olan
bireylerin kaygilarindan biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Kang ve Ma, tarafindan 2020
yilinda yapilan bir ¢alismaya gore, FOMO diizeyi yiiksek olan bireylerin, bir gruba ait
olma istekleri diger bireylere gore daha fazladir. Bu dogrultuda mevcut c¢aligmada
incelenen FoOMO ve liiks tiiketim egilimi sonucunda olusturulan H3: FoMO 'nun, liiks
tiiketim egilimi tizerinde anlaml bir etkisi vardir hipotezi yapilan analizler sonucunda
desteklenmistir. Buna gore, 6grencilerin bulunduklart sosyal gruptan dislanma ve eksik
kalma korkusunu yasamalar1 sebebiyle, azinlik bir gruba ait olma ve benzersiz {iirlinlere

sahip olma amaciyla liiks iiriinlerin tiiketimine yoneldikleri sonucuna ulagilmistir.

Canguende-Valentim ve Vale tarafindan 2022 yilinda yapilan ve planl davranis teorisi
temelinde, tiikketicilerin liiks iirlin satin alma niyetlerini konu alan ¢alismaya gore, tutum,
liiks trtin ve liikks {irlin satin alma niyeti hususunda etkisi olan en énemli ikinci faktor
olarak belirlenmistir. Fakat mevcut ¢aligmada tutum ve likks tiikketim egilimi ile ilgili olan
H4: Tutumun, [liks tiiketim egilimi iizerinde anlamli bir etkisi vardwr hipotezi
reddedilmistir. Buna gore, 6grencilerin sosyal medya kullaniminin eglenceli ve 6gretici
olduguna yonelik degerlendirmelerinin, liiks iirlin tiiketimine olan egilimlerine etki eden
bir faktér olmadigi tespit edilmistir. Farkli sonuglarin elde edilmesinde 6rneklemlerin
farkli olmasi ihtimali g6z 6niinde bulundurulmalidir ve bu iliski, gelecek ¢alismalar i¢in

tekrar inceleme konusu olabilme ihtimali tagimaktadir.

Planli davranis teorisine dayandirilan ve liikks iirlinleri satin almaya yonelik tiiketici
davraniglar1 ¢ergevesinde yapilan bir ¢aligmaya (Torbati, Azadi ve Mohammadzadeh,

2017) gore; davranigsal kontroliin, tiiketicilerin liiks tirlinleri satin almalari ile olumlu bir
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iligkisi yoktur. Bir baska c¢alismaya gore, davranigsal kontrol, liiks iiriin ve liiks tiiketim
egilimi arasinda anlamli bir iliski elde edilememistir (Canguende-Valentim ve Vale,
2022) . Literatiirde de incelenen davranissal kontrol ve liikks tiikketim iliskisine yonelik
olarak bu ¢alismada ise H5: Davranissal kontroliin, liiks tiiketim egilimi tizerinde anlamli
bir etkisi vardwr hipotezi olusturulmustur. Yapilan analizler sonucunda H5 hipotezinin,
literatiirde bulunan 6nceki ¢alismalarda oldugu gibi bu ¢aligmada da desteklenmedigi
sonucu elde edilmistir. Dolayisiyla 6grencilerin sosyal medya kullanimina yonelik bilgi

ve yetenekleri ile liiks iirtinlerin tiikketimi arasinda bir iliskinin olmadig1 elde edilmistir.

Yapilan ¢alisma sonucunda H6: FOMO 'nun, tutum ve liiks tiiketim egilimi arasindaki
iligki tistiinde araculik etkisi vardwr hipotezi reddedilmistir. Sosyal medyada yasanan
mevcut gelismelerden eksik kalma endisesinin tutuma, sonrasinda ise sosyal medya
kullanimina yonelik yani bu davranisa yonelik degerlendirmenin, benzersiz ve pahali

tirtinlere etkisinin bulunmadigi tespit edilmistir.

Cevrimici gelismeleri kacirma ve sosyal grubu takip edememe kaygisina karst
ogrencilerin, sosyal medya kullanimina yonelik yeterli bilgi ve yeteneklerinin oldugu
sonucu elde edilmistir. Davraniglara yonelik kontrol sonucunda ise liiks iirlinlere karst
satin alma ve farkli olma durumunun olustugu tespit edilmistir. Dolayisiyla H7:
FOMO 'nun, davramissal kontrol ve liiks tiiketim egilimi arasindaki iligki tistiinde aracilik

etkisi vardwr hipotezi kabul edilmistir.

Literatlirde sosyal medya ve FOMO’ ya yonelik ¢ok sayida ¢alisma bulunmaktadir. Bu
dogrultuda da sosyal medya ve FOMO arasinda iliski oldugu tespit edilmistir (Orn: Baker,
Krieger, Leroy: 2016; Oberst, vd. 2017).

Bugglas vd. tarafindan 2017 yilinda yapilan bir ¢alisma, sosyal medya kullanimi ve
FoMO arasindaki iliski incelenmistir. Buna gore, sosyal medya kullaniminin artmasi ile
FoMO’nun artmasi arasinda pozitif bir iligki oldugu kabul edilmistir. FoMo ve liiks
tiketim egilimi arasindaki anlamli iliski, daha 6nce deginildigi gibi kabul edilmistir.
Fakat, ¢alismada, sosyal medya kullanma siiresinin, FOMO ve liiks tiiketim arasindaki

iliskiyi diizenledigi ile ilgili bir sonuca ulagilmamistir. FOMO ve liiks tiiketim arasindaki
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iliski, kisilerin; benimsenme, ait hissetme, geri kalmama vb. unsurlara dayanmaktadir.
Yapilan analizler sonucunda H8: Sosyal medya kullanim siiresi, FoMO ve liiks tiiketim
egilimi arasindaki iliskiyi diizenlemektedir hipotezi reddedilmistir ve sosyal medya
kullanim stiresinin, diizenleyici roliiniin bulunmadig1 sonucu elde edilmistir. Dolayisiyla
giin icerisinde sosyal medyada gecirilen siirenin, giincel gelismelerin her zaman
yasanabilecegi durumunun mevcut oldugundan dolayi bir etkisi tespit edilememistir ve

stirenin liiks tirtinler ile baglantis tespit edilememistir.

Strayhorn tarafindan 2000 yilinda yapilan bir ¢alismada tiniversite 6grencilerinin sosyal
medya kullanimlart incelenmis ve kadin 6grencilerin sosyal medya kullanimi ve buna
yonelik tutumlarmin da erkeklerden daha fazla oldugu belirlenmistir. Bu durum,
caligmadan elde edilen sonuglara gore kabul edilen, H9: Erkeklerin ve kadinlarin, sosyal
medyaya kullanuimina yonelik tutumlart anlamh bi¢imde farklilasmaktadr hipotezini
destekleyici niteliktedir.

Yapilan analiz sonucunda liniversite 6grencilerinin cinsiyet fark etmeksizin sosyal medya
ile ilgili distinceleri, tutumlari, bulunduklar1 sosyal gruptan diglanmak, eksik kalmak
istememeleri ve benzersiz lirlinlere sahip olma, digerleri tarafindan takdir edilme,
begenilme, azinlik bir gruba dahil olma egilimlerinin benzerlik gosterdigi sonucuna
ulasilmistir. Buna gore, H10: Erkeklerin ve kadinlarin, sosyal medya kullanimina yonelik
davranigsal kontrolleri anlamli bi¢imde farklilagsmaktadir ve H11: Erkeklerin ve

kadinlarin, FoMO egilimi anlamli bigimde farklilagsmaktadir hipotezleri reddedilmistir.

Kadinlarin ve erkeklerin, liikks tiikketime yonelik egilimleri ile ilgili daha 6nce Bayuk ve
Oz tarafindan 2018 yilinda yapilan bir ¢alismaya gére, kadinlarm, sosyal medya
baglaminda, liiks tiiketim davranislarimi gerceklestirme ve sergileme egilimi daha
fazladir. Fakat mevcut ¢alismada H12: Erkeklerin ve kadinlarin, liiks tiiketim egilimi
anlaml bi¢imde farklilasmaktadir hipotezi reddedilmistir. Dolayisiyla mevcut ¢aligmada,
ogrencilerin cinsiyetlerinin, liiks tiiketim egilimlerinde bir farklilik yaratmamaktadir. Bu
durum, calismaya katilan kisilerin farkli demografik O6zelliklere sahip olmasindan

kaynaklanma ihtimali g6z 6niinde bulundurulmalidir.
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Calismanin Kisitlar1 ve Oneriler

Planli davranig teorisine gore bir davranisi gergeklestirme niyeti; tutum, algilanan
davranigsal kontrol ve 6znel norma baglidir. Bu ¢alismanin kisitlarindan biri, planl
davranig teorisinin, tutum ve davranigsal kontrol olmak iizere sadece iki degiskeni
baglaminda ele alinmasidir. Dolayisiyla mevcut ¢alisma, gelecek calismalara, planl
davranis teorisinin 6znel norm degiskeni de dahil edilerek bu ii¢ degiskenin niyete olan

etkisinin incelenmesi bakimindan katkida bulunabilir.

Calismanin bir diger kisit1, evren ve 6rneklemin siirli olmasidir. Calismada evren olarak
sadece Konya ilinde yasayan ve drneklem olarak ise sadece {iniversite 0grencileri ele
alimmustir. Bu ¢alismanin, gelecek calismalara, 6rneklemin ¢esitli farkli faktorler (meslek
vb.) ele alinarak degistirilmesi bakimindan ve evrenin farkli bélgeler baglaminda ya da
tilkelerin karsilastirilmasi seklinde genisletilebilmesi bakimindan katkida bulunabilmesi

beklenmektedir.

Calismanin iigilincii kisit1, ¢alismada liikks tiiketim iirtinleri baglaminda olusturulmustur.
Bu durum, gelecek calismalar bakimindan farkli iirlin gruplar1 ya da markalar olarak

degistirilip genisletilebilir.
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EK.1.ANKET FORMU

Sosyal Medya Kullammm, FOMO ve Liiks Tiiketim Egilimi Arasindaki Iliskilerin

Incelenmesi

Sayin katilimet,

Bu arastirma, KTO Karatay Universitesi Isletme yiiksek lisans programi 6grencisi Fatma
Hazal Sari tarafindan, Dr. Ogr. Uyesi Ufuk Ay danismanliginda yiiksek lisans bitirme tezi
olarak yiiriitilmektedir. Caligmanin amaci, sosyal medya kullanimi, FoMO ve liiks
tilketim egilimi arasindaki iligkileri incelemektir. Calismanin katilimcilar1 {iniversite
Ogrencileri olarak belirlenmistir.

Calismaya katilim tamamen goniilliiliik esasina dayanmaktadir. Anket sorularina
vereceginiz cevaplar tarafimizca sakli tutulacak ve tamamen bilimsel amag dogrultusunda
kullanilacaktir. Anket sorularini, dogru ve eksiksiz bir sekilde yanitlamaniz arastirmanin
sonuglarmin degerlendirilmesi bakimindan olduk¢a énemlidir.

Desteginiz i¢in simdiden tesekkiir ederiz.

DEMOGRAFIK BIiLGILER

1. Yasmiz?
0118
[118-20
1 20-24
01 24+

2. Cinsiyetiniz?
[ Kadin
O] Erkek

3. Medeni durumunuz nedir?
O Bekar
O Evli

4. Aylik harcamaniz ne kadardir?
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0] 0-500
0] 500-1000
] 1000-2000
0] 2000+
5. Aylik geliriniz ne kadardir?
01 500-1000
[J11000-2000
[0 2000-2500
1 2500+
6. Sosyal medya platformlarindan  hangisini

kullaniyorsunuz?
L] Instagram
O] Facebook
O Twitter
O Tiktok
O Youtube
O Pinterest

O Diger

veya

7. Giin icerisinde sosyal medyada gecirdiginiz siire ne kadardir?

[ 1 saat

0] 1-3 saat
0 3-5 saat
0] 5+ saat

hangilerini

PLANLI DAVRANIS TEORISI
(Tutum-Norm-Algilanan Davranigsal Kontrol-Niyet)

Kesinlikle

Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle

Katiliyorum

1. Sosyal medya uygulamalarinda vakit gecirmek iyi bir seydir.

2. Sosyal medya uygulamalarinda vakit gecirmek eglenceli bir seydir.
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3. Sosyal medya uygulamalarinda vakit gecirmek 6gretici bir seydir

4. Ailem sosyal medya uygulamalarinda vakit gecirmemi onayliyor.

5. Arkadaslarim sosyal medya uygulamalarinda vakit gecirmemi onayliyor.

6. Benim gibi ¢ogu insan sosyal medya uygulamalarinda vakit geciriyor.

7. Gorislerine deger verdigim insanlar sosyal medyada vakit ge¢cirmemi iyi
karsilamiyor.

8. Sosyal medya uygulamalarini kullanmak i¢in gereken bilgi ve yetenege
sahibim.

9. Sosyal medya uygulamalarini kullanirken kontrolii kaybetmem.

10. Sosyal medya uygulamalarin1 kullanmay1 istedigim an birakabilirim.

11. Sosyal medya uygulamalarin1 kullanmaya devam etme niyetindeyim.

12. Sosyal medya uygulamalarinin bundan sonra da gtinliik hayatimin bir
pargasi olacagini diisiiniiyorum

13. Sosyal medya uygulamalarinin hayatimda siirekli olacagin
diisiiniiyorum.

LUKS TUKETIM EGILIMI
(Benzersizlik- Pahalilik- Sembolik Anlam- Rastgele Arzulama-Ozel Bir Gruba Ait
Olma)

1. Bir iirtinii/ hizmeti digerlerinden farkli oldugu izin satin alirim.

2. Satin alma kararlarimda ilgili tirtiniin/hizmetin benzersiz 6zelliklere sahip
olmasini gézetirim.

3. Diger liriinlerden/hizmetlerden en farkli 6zelliklere sahip tirtinlere kars1
ilgi duyarim

4. Satin aldigim bir liriiniin/hizmetin yalnizca bana 6zel olmasini arzularim

5. Pahal1 iirlinleri/hizmetleri satin almaktan mutluluk duyarim

6. Ucuz tirtinleri/hizmetleri bulmak benim i¢in ¢ok 6nemli degildir.

7. Ucuz triinleri/hizmetleri satin almayi tercih etmem.

&. Pahali bir tirinii/hizmeti ucuz bir iriine/hizmete tercih ederim.

9. Bir iiriiniin/hizmetin fonksiyonel 6zelliklerinden ziyade sembolik
ozelliklerini 6nemserim.

10. I¢inde yasadigim toplumda litks sembolik anlama sahip iiriin/hizmeti
satin alirim.

11. Uriinleri/hizmetleri satin alirken etrafimdaki insanlar icin ne ifade
ettigini gdz 6niinde bulundururum.
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12. Bir iirlinlin/hizmetin bagkalari i¢in ne ifade ettigi benim i¢in 6nemlidir

13. Hig ihtiyacim olmadig1 halde sadece istedigim i¢in aligveris yaparim

14. Arzuladigim bir iirline/hizmete ihtiyacimin olup olmadigini sorgulamam.

15. Fiziksel ihtiya¢ duymaktan daha ¢ok duygusal ihtiya¢ duydugum
iiriinleri/hizmetleri satin alirim.

16. Birgok kisinin satin alabilecegi bir tirlinii/hizmeti satin almaktan
hoslanmam

17. Sahip oldugum bir iiriine/hizmete diger bir¢ok insanin sahip olmasi beni
rahatsiz eder.

18. Satin aldigim iirtinler/hizmetler aracilifiyla kendimi azinlik bir gruba ait
hissetmekten hoslanirim.

FoMO OLCEGI
(Gelismeleri Kagirma Korkusu Olgegi)

1. Bagkalariin benden daha tatmin edici yasantilara sahip olmasi beni
endiselendirir.

2. Sosyal medyada aktif olamadigim zamanlarda kendimi endiseli
hissederim.

3. Sosyal medyada aktif olamadigim zamanlarda diger kullanicilara
(cevremdekilere) gore eksik kaldigimi hissederim.

4. Sosyal medyada aktif olmanin 6nemli ve eglenceli oldugunu bildigimden
dolay1 sosyal medyaya gir(e)medigim zamanlarda kendimi kaygil
hissederim.

5. Sosyal medyaya giris yapamadigim zamanlarda kendimi iizgiin
hissederim.

6. Sosyal medyaya giris yapamadigim zamanlarda pismanlik hissederim.

7. Sosyal medyada aktif olamadigim zamanlarda yer aldigim sosyal grubun
beni 6nemsiz birisi olarak gordiigiinii disiiniirim.

8. Sosyal medyada aktif olamadigim zamanlarda yer aldigim sosyal gruba
lay1k olamadigimi diigiiniirim

9. Sosyal medyada aktif olamadigim zamanlarda sosyal grubum tarafindan
dislandigimi hissederim

10. Sosyal medyada aktif olamadigim zamanlarda sosyal grubum tarafindan
g0z ard1 edildigimi/ unutuldugumu diistiniiriim.
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Konu : Dr. Ogr. Uyesi Ufuk Ay Hk.

Sayin Dr. Ogr. Uyesi Ufuk AY
Ogretim Uyesi

02.11.2022

Sosyal Medya Reklamlar ve Liks Tiketim Arasindaki iliskide Fomo'nun Diizenleyici Roli isimli
ekte bagvuru evraklan verilen arastirma projesi ¢aligmasinin Dr. Ogr. Uyesi Ufuk AY'in sorumlulugunda,
Yardimc: Arastirmaci Fatma Hazal SARI'nin katilimlan ile yarttalmesi ile ilgili Insan Arastirmalan Etk
Kurulumuza yapmis oldugunuz bagvurunuz 27.10.2022 tarihhi  2022/09/09 sayih karanmizda
degerlendirilmigtir. flgili cahsmamzda Universitemizin adinin gegmemesi ve arastirmanin yapilacaB

kurum/kuruluslardan idan izin alinarak ¢calismamz sart: ile kurulumuzea uygun bulunmustur.

Cahgmalarimizda basarilar diler geregini saygilarimla rica ederim.

Dog. Dr. Bilge AFSAR

Insan Arastirmalari Etik Kurul Bagkani
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