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Ozet

Sosyal medya, oOzellikle de Instagram herkesin saatlerce vakit gecirdigi, sosyallestigi yerlerden birine
doniismiistiir. Instagram, her gecen giin hem tiiketiciler hem de isletmeler i¢in gilinliik yasamin vazgecilmez bir
parcgast haline gelmektedir. Tiketiciler, {irlin ve hizmetler ya da markalar hakkinda bilgi almak ve arastirma
yapmak amaciyla Instagram’t bir sosyal medya araci olarak kullanmaktadir. Instagram’da bulunan sosyal medya
fenomenleri, giinliik olarak iirlin ve hizmetler hakkinda bilgiler paylagsmaktadir. Yapilan bu arastirma ile Instagram
sosyal medya fenomenlerinin, Tiirkiye’deki ve Azerbaycan’daki iiniversite dgrencilerinin satin alma davranisi
lizerine etkilerinin incelenmesi ve ortaya konulmasi amaglanmistir. Caligmanin ilk boliimiinde pazarlama kavrami,
tiikketici davranislar1 ve dijital pazarlamaya gegis konularinin {izerinde durulmustur. Ikinci béliimiinde ise dijital
pazarlama araglar1 6zellikle de sosyal medya fenomenleri ile ilgili literatiir taramasi yapilmigtir. Aragtirmanin
O6nemini kapsayan konularla ilgili olarak hipotezler ve sorular ortaya konulmustur. Calisma kapsaminda, sosyal
medya fenomenlerinin iki lilkedeki iiniversite 6grencilerinin satin alma davranislarina etkisini belirlemek amaciyla
anket hazirlanmistir. Bu anket ¢aligmasinda Tiirkiye ve Azerbaycan arasinda bir karsilastirma yapilmigtir ve
toplanan veriler SPSS programi ile analiz edilmistir. Analiz sonucunda, iki iilke 6grencilerinin sosyal medya
kullanim siirelerinde farkliliklar goézlenmemis olsa da cografi ve kiiltiirel agidan farkliliklarin, fenomenlerin
ogrencilerin satin alma davranislarina farkl: etkilerinin oldugu goriilmiistiir.

Anahtar Sozciikler: Satin alma davranisi, Sosyal medya pazarlamasi, Sosyal medya fenomeni etkileri.

THE EFFECT OF INSTAGRAM PHENOMENA ON USERS' PURCHASE BEHAVIORS: A
COMPARISON OF TURKEY AND AZERBAIJAN

Abstract

Social media, especially Instagram, has become a platform where everyone spends hours socializing. Instagram is
becoming an indispensable part of daily life for both consumers and businesses with each passing day. Consumers
use Instagram as a social media tool to gather information and conduct research about products, services, or brands.
Social media phenomena on Instagram share information about products and services on a daily basis. This
research aims to examine and reveal the effects of Instagram social media phenomena on the purchasing behavior
of university students in Tiirkiye and Azerbaijan. In the first part of the study, the concepts of marketing, consumer
behavior, and the transition to digital marketing were emphasized. In the second part, a literature review was
conducted on digital marketing tools, especially social media phenomena. Hypotheses and questions were put
forward regarding the issues covering the importance of the research. Within the scope of the study, a questionnaire
was prepared to determine the effect of social media phenomena on the purchasing behavior of university students
in both countries. In this survey, a comparison was made between Tiirkiye and Azerbaijan, and the data collected
were analyzed with the SPSS program. As a result of the analysis, although there were no differences in the duration
of social media use of students from the two countries, it was seen that geographical and cultural differences and
phenomena had different effects on students' purchasing behavior.

Keywords: Purchasing behavior, Social media marketing, Influencer effects.
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1. Giris

Tiirkiye ve Azerbaycan, tarihsel, kiiltlirel ve cografi baglar1 giiclii olan iki kardes tlilkedir. Her iki iilke,
Orta Dogu ile Dogu Avrupa'nin kesisim noktasinda stratejik bir konuma sahiptir. Tirkiye ve
Azerbaycan arasindaki iliskiler yiizyillara dayanan bir gegmise sahiptir ve glintimiizde stratejik ortaklik
temelinde gelismeye devam etmektedir (Akdogan, 2007; Balci, 2014; Siileymanov, 2018; Hasanov,
2020). Ozellikle internetin yayginlasmasiyla iki iilkenin halklar1 arasindaki iletisim artmus, kiiltiirel
benzerlikler ve farkliliklar daha goriiniir hale gelmistir (Ersoy, 2015; Tiirkmen, 2017; Kaplan, 2018;
Demir, 2020; Yildiz, 2021). Siirekli yenilenen teknolojiler hem {ireticilerin hem de tiiketicilerin
davranislarinda kokli degisimlere neden olmaktadir. Rekabetin yogun oldugu giinliimiiz piyasasinda,
firmalar yalnizca geleneksel pazarlama yontemlerini yeterli bulmamakta, dijital platformlar1 aktif bir
sekilde kullanmaktadir (Kotler ve Keller, 2016; Strauss, 2016; Chaffey ve Smith, 2017; Armstrong ve
Kotler, 2019; Solomon, 2020 ). Ozellikle sosyal medya, isletmelerin pazarlama ve satig faaliyetlerini

yiiriittiikleri en 6nemli araglardan biri haline gelmistir (Kaplan ve Haenlein, 2010).

Tiiketiciler de satin alma siireglerinde interneti ve sosyal medya araglarini aktif olarak kullanmaktadir.
Sosyal medya iizerinden isletmelerin veya markalarin profillerini takip eden kullanicilar, bu platformlar
aracihigiyla isletmelerle birebir iletisim kurabilmektedir (Kaplan ve Haenlein, 2010; Strauss, 2016;
Solomon, 2020). Aym1 zamanda tiiketiciler, Giriin veya hizmet satin almadan Once sosyal medya
tizerinden diger tiiketicilerin yorumlarini inceleyerek veya fikir aligverisinde bulunarak kararlarini
sekillendirebilmektedir (Mangold ve Faulds, 2009). Dijital cagda sosyal medya, bilgi paylasiminin en
hizl1 ve etkili yollarindan biri olarak 6ne ¢ikmaktadir. Facebook, X ve Instagram gibi sosyal medya
platformlarimin kullanici sayist her gecen giin hizla artarken, bu platformlar tiiketiciler ve markalar
arasindaki etkilesimi giiclendirmektedir (Statista, 2024). Bu platformlar arasinda Instagram, kullanici
sayisinda en hizli artis1 gosteren sosyal medya agidir (Gupta vd., 2021). Sosyal medya platformlari
tizerinden olusturulan igerikler, hizla yayilarak potansiyel alicilarina ulagsmaktadir. Markalar da bu
platformlar sayesinde daha diigilk maliyetli pazarlama stratejileri uygulamaktadir. Ayn1 zamanda
tiketicilerle etkilesime gecerek, giivene dayali marka tiiketici iliskileri kurmaktadir. Instagram bu amag
icin en uygun platform olarak bilinmektedir (Kaplan ve Uresen, 2024).

Instagram oldukga popiiler bir sosyal medya platformu olup, igerisinde birgok alanda bilgi sahibi olan
sosyal medya fenomenlerini de bulundurmaktadir. Tiiketiciler ise birgok iiriin ve hizmeti satin almadan
once bu platformda yer alan sosyal medya fenomenlerinin fikir ve goriislerinden yararlanmaktadir.
Giiniimiizde bunun farkinda olan markalar sosyal medya fenomenleri ile iletisime gegmektedir. Sosyal
medya fenomeni kavrami yeni bir kavram olarak bilinse de aslinda geleneksel pazarlama
kampanyalarinda uzun yillar boyunca kullanilmigtir. Glucksman (2017) sosyal medya fenomenlerini,
sosyal medya platformlari araciligiyla bir kitlenin tutum ve davranislarini etkileyebilen ve marka ile

tiiketici arasindaki {igiincii bir taraf olarak hareket eden kisiler olarak tanimlamaktadir.

203



Scientific Journal of Innovation and Social Sciences Research | 2024 / 4(2)

Geleneksel pazarlamada markalar uzun yillar boyunca bilinirliklerini artirmak, satislarini yiikseltmek ve
marka imajimm desteklemek i¢in iinlii kullanimi stratejisini uygulamistir. Aym1 zamanda markay1
konumlandirmak istediklerinde, marka imaj1 yaratmak istediklerinde pazarlamacilar iinlii kullanimini

hayata ge¢irmistir (Ohanian, 1990).

Sosyal medya fenomenleri giinimiizde sosyal medyada yer alan, {iriin incelemeleri yapan, {iriin, hizmet
ve markalar1 gosterirken yasam tarzlari hakkinda bilgileri yayinlayan, belirli bir takipg¢i kitlesine
ulasarak ortaya ¢ikmig kisilerdir (Gilingér, 2021). Samimi paylasimlari ile takipgilerin yasantilarina
deginen sosyal medya fenomenleri, tiiketiciler tarafindan geleneksel reklamlara gére daha inanilir
algilanmaktadir. Baska bir sekilde ifade etmek gerekirse, sosyal medya fenomenlerini {iriin veya marka
uzmanlar1 olarak goniillii bir sekilde deneyimlerini bagkalariyla paylasan kisiler olarak tanimlamak
miimkiindiir (Desai ve Vidyapeeth, 2019). Bu ¢alismada, sosyal medya fenomenlerinin tiiketici
davranislarina etkisini incelemek i¢in iki farkli iilkede yapilan literatiir taramasi1 gerceklestirilmistir.
Ardindan literatiire dayali olarak arastirma sorular1 gelistirilmis ve iki iilkede anket c¢aligmasi

gergeklestirilmistir.

Calismanin kavramsal ¢er¢eve kisminda ilk olarak geleneksel pazarlamadan dijital pazarlamaya gegis
yolu ele alinmustir. Pazarlama kavrami, tiiketici davranislart ile ilgili bilgilerin yani sira dijital
pazarlamanin tarihi ile ilgili bilgiler verilmistir. Daha sonra, dijital pazarlamanin araglar1 tizerine
literatiir taramas1 yapilmistir. Bu boliimiin ardindan sosyal medya fenomeni pazarlamasi hakkinda
tanim ve kavramlar {izerine detayli literatiir taramasi yapilmistir. Bu tanim ve kavramlarin yani sira
sosyal medya fenomeni pazarlamasi tiirleri olan nano, mikro, makro, mega iinliilerden bahsedilmistir
(Freberg, vd. 2011; Abidin, 2016; De Veirman vd., 2017; Djafarova ve Rushworth, 2017; Khamis vd.,
2017). Calismanin tigiincli boliimiinii ise arastirma bolimii olusturmaktadir. Bu boliimde Tirkiye ve
Azerbaycan’daki tiniversite 6grencileri iizerine anket yapilmis, anketin sonuglari SPSS programu ile
analiz edilmistir. Yapilan analiz sonucu elde edilen bulgular, “bulgular” bashg altinda

detaylandirilmustir.

Sonug olarak, arastirma bulgular degerlendirilmis ve gelecekteki arastirmalar ile pazarlamacilara
yonelik cesitli 6neriler sunulmustur. Bu ¢aligmanin hem pazarlama alanina hem de akademik literatiire

onemli katkilar saglayacag diistintilmektedir.
2. Kavramsal Cerceve

Giliniimiizde tiiketici davramislari, bir {riin veya hizmetin satin alinmasindan Once yapilan
degerlendirmeler, satin alinan mallarin kullanim sekilleri ve kullanim sonrasi gosterilen davraniglar ve
tepkiler olarak tanimlanabilir (Altunigik vd., 2006). Tiiketicilerin satin alma oncesi davraniglarinin
incelenmesi pazarlama agisindan ¢ok dnemlidir. Bu inceleme yapildigi zaman tiiketicilerin isteklerinin
ve ihtiyaglarinin ne oldugu hakkinda isletmeler bilgiye sahip olurlar. Arzu edilen sonuglarin elde

edilmesi i¢in ise, stratejiler olusturulurken toplanan bilgiler kullanilir (Odabast ve Barig 2013: 17).
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Karar verme siirecinde genelde tiiketici bazi durumlar ile karsi karsiya kalmaktadir. Bu durumlar

asagidaki gibi agiklanabilir (Ertiirk ve Aktepe, 2020):

e Memnun olma: Bu durumda tiiketici satin alma kararin1 dogru aldigini diigiiniir. Bu nedenle
satin alinan marka tiiketici i¢in ¢ok daha 6n planda olur. Diger markalarin iletisim ¢abalar1 goz
ard1 edilebilir. Eger tiikketici memnun kalirsa, yeniden satin alma karari verdiginde bu markaya
oncelik verecektir. Memnun kalan misterilerde marka sadakati olugma avantaji daha fazladir.

e Memnun olmama veya kismen memnun olma: Kismen memnun olma veya memnun olmama
marka hakkindaki diisiinceleri olumsuz etkilemektedir. Bu durumda ise tiiketicilerin yeniden

bu markanin iiriiniinii veya hizmetini yeniden satin almasi ihtimali azalmaktadir.

Tiiketicilerle {iriin veya hizmet satin alindiktan sonra da iligkilerin kesilmemesi gerekmektedir. Odabasi
ve Baris (2013)’a gore ise tiiketiciler {irin veya hizmeti satin aldiktan sonra asagidaki ii¢ 6nemli

durumla karsilagsmaktadir:

e Tatmin olmustur: Bu durumda tiiketicinin yeniden ayni hizmet veya {iriinii satin alma

ihtimali yiiksektir.

e Kismen tatmin olmustur: Tiiketici ¢eliski igerisindedir, lirlinii veya hizmeti yeniden satin alma

ihtimali azdir.

e Tatmin olmamistir: Tiiketici sikdyet¢i davramislar sergilemektedir.

Genis c¢erceveden markaya bakildiginda sadece pazarlama karmasinin Ozet bir bilgisi gibi
goriilmemelidir, ayn1 zamanda sadece pazarlamanin amaci olarak da bilinmemelidir. Marka ayrica
sadece {iriin yelpazesini ¢esitlendirmek igin ortaya atilmig bir kavram da degildir. Pazarmn iginde var
olan ve siirekli artan rekabet, isletmelerin siirekli durmadan yeni {iriin ve marka olugturma politikalar
ve ayrica tiiketimin ¢ok hizli bir sekilde olmasi gibi faktorler ile isletmelerin markalarini var etmeleri

i¢in uzun soluklu marka stratejilerine ihtiya¢ duymaktadir (Kaptanoglu vd., 2019).

Her ne kadar dijital pazarlama ayrn bir sekilde 6grenilse de aslinda temelini geleneksel pazarlamadan
almaktadir. Dijital pazarlama geleneksel pazarlamadan farkli yontemlerle tiiketiciye ulasma olanagi
saglamaktadir. Isletmeler dijital pazarlama i¢in hazirladiklar stratejilerini dijital pazarlama kanallarim
kullanarak uygulamak zorundadirlar (Sengiil, 2017). Literatiire bakildiginda dijital pazarlama kanallari
farkli bagliklar altinda incelenmektedir. Cabi Bilge (2021), kendi c¢alismasinda dijital pazarlama

kanallar1 ad1 altinda agagidaki kanallardan bahsetmektedir:
e E-posta
e Arama motoru pazarlamasi

e Icerik pazarlamasi
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e Bagli kurulus (satis ortakligi) pazarlamasi
e Sosyal medya pazarlamasi
e Goriintiilii reklam pazarlamasi

e Sosyal medya fenomeni (Influencer) pazarlama

Dijital doniisiim siireci igerisinde tiiketicilerin tiiketimle ilgili aliskanliklar degismis, iiriinle ve 6zellikle
pazarla olan iliskilerinde farklilasma gozlemlenmistir. Isletmeler is yapma sekillerini internetin
getirdikleri ve tiiketicilerin ge¢is yaptiklari bu internet temelli pazarlamaya uygun bir sekilde yapmaya
baslamak zorunda kalmistir. Bu durum her iki taraf icin zorluklar1 ve istiinliikleri beraberinde
getirmistir. Isletmelerin pazarlama stratejilerinin belirlenmesinde dikkat edilen en onemli nokta,
tiiketicilerin davranislarinda olan farklilagmalardir. Isletmelerin pazarlama faaliyetlerinde, tiiketicilerle
dijital platformda kurduklari etkilesim onlarin dijital alan1 6n planda tutmalarini saglamistir (Tiago ve
Verissimo, 2014).

Bu calismada sosyal medya araclarindan Instagram tlizerinde durulmustur. Instagram gorsel icerikli bir
ag olarak, 2010 yilinda App Store tarafindan lanse edildikten birkag¢ ay sonra 1.000.000 kullaniciya
ulagim saglamustir. Bu durum bu platformun ¢ok basarili bir bliyiime grafigi ¢izdigini géstermektedir.
Bazi1 kaynaklarda ise Instagram diinyanin en gii¢lii satis kaynaklarindan biri olarak belirtilmektedir
(Latiff ve Safiee, 2015). Markalarin, Instagram’da aktif olan ve 6zellikle onlarin kampanyalarini takip
eden bir kitlesi vardir. Giiniimiizde markalar bu platform sayesinde kampanyalarina kendi takipgilerini
dahil etmektedir. Yapilan arasgtirmalarda isletmelerin bu platformda yaptiklar1 indirimlerin,
kampanyalarin kullanicilar ile arasindaki iligkiyi gliglendirdigi ortaya ¢ikmistir (Erdogmus ve Cigek,
2012).

Sosyal medyadaki reklam ortami diistiniildiigiinde Instagram, kullanicilarin begenilerinin, takiplerinin
ve yorumlarinin etkin bir sekilde 6l¢iildiigii bir sosyal medya uygulamasi olarak da ifade edilebilir. Bu
siiregte Instagram kendi yaptig1 giincellemeler ve yenilikler sayesinde daha fazla kullanici kazanma
firsat1 yakalayabilmektedir. Bu kadar etkili bir uygulamanin en 6nemli 6zelliklerinden biri, kullanicilara
sagladig1 deneyim boyunca onlara zarar vermeden veya deneyimi kesintiye ugratmadan reklam
oynatmasidir. Sahip oldugu nitelikler dikkate alindiginda Instagram'in reklam odakli bir uygulama

oldugu soylenebilir (Yaliniz vd., 2021).

Sosyal medya platformlarinin yayginlasmasiyla birlikte, hayatiniza “Influencer” kelimesi ve bu
kavrama dayal1 bir meslek girmistir. Cambridge Sozliigii'ne gore “Influence” kelimesi, etki, tesir, niifuz
gibi kavramlarla agiklanmakta, “Influencer” ise bireylerin davraniglarini etkileyen veya degistiren kisi
olarak tanimlanmakta ve ayni zamanda bir pazarlama terimi olarak kullanilmaktadir (Cambridge
Dictionary, 2023). Baz1 kaynaklar tiiketicilerin karar verme siireclerini inceleyerek sosyal medya

fenomenlerinin karar verme siireglerine nasil etki ettiginin haritasini ¢gikarmislar. Bu harita sosyal medya
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fenomenleri tarafindan oynanabilecek bir dizi roli belirtmektedir. Bu rollerin verilen her karara etki
ettigi ihtimalini de g6z 6niinde bulundurmak gerekmektedir. Bu etkilerin her biri verilen karara 6zgiin
olmaktadir. Ayn1 zamanda rollerin yeri ortiismektedir. Bir diger deyisle, bazi durumlarda bir kararin
verilmesi gerektiginde sadece bir sosyal medya fenomeni rolii degil, birkac¢ roliin ayni anda etki
edebilecegi belirtilmektedir. Son olarak, etkileyici rolleri, etkileyici tiirlerini degil, oynayabilecekleri
rolleri tanimlar. Tek bir etkileyici, bir karar siirecinde birkag rol oynayabilir veya belirli bir noktada tek

bir etkiye sahip olabilir (Brown ve Hayes, 2015).

Sosyal medya fenomenleri konuya gore, baglanti saylarina gore, dijital ve geleneksel olarak
simiflandirilmaktadir (Sudha ve Sheena, 2017: 16-17). Bir diger kaynakta ise, sosyal medya
fenomenlerini, nano, mikro, makro, mega iinlii olarak siniflandirmaktadirlar. Nano fenomenlerin takipgi
kitlesi 0-10.000 arasinda degismektedir. Daha ¢ok yeni baglayanlar bu kitleye dahil edilir (Campbell ve
Farrell, 2020: 3). Mikro nliilerin ya da bir baska ifadeyle mikro sosyal medya fenomenlerinin takipgi
kitlesi ise 10.001-100.000 arasi degismektedir. Bu fenomenler takipgilerinin davraniglarini
yonlendirmede ¢ok etkilidir. Makro sosyal medya fenomenlerinin takipgi kitlesi 1 milyona kadardir.
Markalar i¢in hedef belirlemede en etkili olarak bilinmektedirler. Mega sosyal medya fenomenlerine
gore daha diisiik maliyetli ve oldukga biiyiik bir takipg¢i kitlesine sahiptirler. Mega sosyal medya
fenomenleri ise 1 milyondan fazla takipgi Kitlesine sahiptir. Cok popiiler olduklar1 i¢in tek bir paylasimla

bile markalara erisim saglayabilirler (Seker, 2021: 52).

Sosyal medyanin éneminin arttig1 gibi, fenomen pazarlamanin da igletmeler i¢in bir pazarlama aract
olarak 6nemi artmaktadir. Son yillarda bu araci kullanan isletme sayisi artmaya devam etmektedir.
2018’de sadece bir sosyal medya hesabi olan isletmelerin %80'i sosyal medya fenomenleriyle is birligi
yapmistir. Fenomen pazarlamada en 6nemli kisim, dogru kitleye hitap eden dogru fenomeni segmektir.
Secilen sosyal medya fenomeni isletmenin hedef kitlesinin biiyiik bir kismina hitap edilir bir sekilde
icerigi olmalidir. Sosyal medya fenomenleri giiniimiizde geleneksel pazarlama araglarindan daha ucuz
ve etkili oldugu icin dikkat cekmektedir (Alahdivéld, 2019: 9). Sosyal medya fenomenleri {iriin tanitimi
yaptiklar1 zaman, onlar1 kendi yasamindaymis gibi paylagsmaktadir. Yani, giindelik olarak her zaman
kullandiklarini veya yeni denemeye baslayip memnun kaldiklar1 seklinde insanlara tanitmaktadir. Bu
sebeple takipgi kitlesi tarafindan daha samimi, giivenilir bulunmaktadir (Lou ve Yuan, 2019). Ayrica,
sosyal medya fenomenleri daha 6zgiin igeriklere sahip olduklari igin tiiketiciler onlardan reklam

mesajlar1 almaya daha agiktir (Abidin, 2016).

Gilinlimiizde sosyal medya fenomenleri yaptiklari tanitimlar da “#igbirligi” ibaresine yer verse dahi
halen bazi paylasimlarin sponsorlu veya sponsorsuz olmasinin kesin bir sekilde ayirt edilememesi
onemli bir sorundur (Archer vd., 2014). Sosyal medya fenomenleri bazi zamanlarda markalarla uzun
siireli is birlikleri yapmaktadirlar. Bu Ingilizcede ‘brand ambassador’ olarak adlandiriimaktadir.
Tiirkgeye ise marka elgileri olarak gevrilir. Marka elgileri denilen kisiler markalarla uzun vadeli

sOzlesmeler yapmaktadir. Markanin yiizii olmakla beraber tiiketicilerin markaya giivenini ve itimadini
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olusturmak i¢in c¢alismaktadir. Marka elgileri genellikle {irlinlerin lansmanlarina katilir, triini
tanitmakta markaya yardime olurlar. Bu is birligi icin marka elgisi secerken markalar, genellikle daha
once bu markanin iiriiniinii kullanmig veya markayi takip eden bir sosyal medya fenomeni se¢mektedirler

(Ahmedova ve Jamontaite, 2017).

Bu dogrultuda aragtirmanin temel amacina uygun olarak, sosyal medya fenomenlerinin Tiirkiye ve
Azerbaycan’daki iiniversite oOgrencilerinin satin alma niyetine etkisini belirlemek maksadiyla

olusturulan hipotezler asagidaki gibidir:

Hipotez 1: Tiirkiye ve Azerbaycan’daki tiiketicilerin sosyal medyada vakit gegirme siireleri arasinda

farklilik vardir.

Hipotez 2: Tiirkiye ve Azerbaycan’daki tiiketicilerin sosyal medyada satin alma Oncesi tiiketici

davraniglar arasinda farklilik vardir.

Hipotez 3: Tiirkiye ve Azerbaycan’daki tiiketicilerin sosyal medyada satin alma sonrasi tiiketici

davraniglar1 arasinda farklilik vardir.
3. Yontem

Bu aragtirma sosyal medya fenomenlerinin iki tilkedeki 6grencilerin satin alma davranislarina etkisini
O0lemek ve farkliliklart ortaya ¢ikarmayi amagladigl igin, ¢alismada sosyal medya fenomenlerinin
uzman oldugu alan, cinsiyet, marka ismi gibi konularda sinirlamalar yapilmamigtir. Calisma,
katilimcilarin kendilerinin belirledigi, takip ettigi sosyal medya fenomenlerini g6z 6niinde bulundurarak
verdikleri cevaplar lizerinden gergeklestirilmistir. Aragtirmanin belirtilen amaci ¢ergevesinde Tiirkiye
ve Azerbaycan’daki iiniversite 6grencilerinin sosyal medyay1 satin alma dncesinde ve sonrasinda nasil
kullandiklar1 ortaya ¢ikarilmaya calisilmistir. Bu amagla hazirlanan anketler Tiirkiye ve Azerbaycan’da
internet {izerinden doldurulmustur. Caligma kapsaminda alinan etik izin belgesi sayesinde dgrencilere
kampiis dahilinde de ulasilmaya ¢alisilmigtir. Diizenlenen anket ile internet {izerinden Tiirkiye’den 404,
Azerbaycan’dan ise 419 kisiye ulagilmistir. Veri toplama iglemi Mart — Nisan 2023 tarihleri arasinda
gergeklestirilmistir.

Aragtirmada 6lgek esas olarak Shamli (2019)’nin yazdig1 “Giivenilir Bir Kaynak Olarak Influencerlarin
Marka Giiveni ve Marka Satin Alma Niyetine Etkisindeki Sponsorluk Beyaninin Moderatér Rolii” ve
Ertiirk (2019)’un yazdig1 “Sosyal Medyanin Tiiketicilerin Satin Alma Davranislar1 Uzerinde Etkisi: Tiirkiye
ve Iran’daki Universite Ogrencileri Uzerine Bir Uygulama” tezlerinden alimmustir. Arastirmanin veri
analizi kisminda tanimlayici istatistik olarak siklik analizi yapilmustir. ilk hipotez ki kare analizi
yapilarak test edilmistir. Hipotez 2 ve 3 igin ise iki grup arasinda verinin ortalamalar1 arasinda belirgin

bir farklilik olup olmadigini istatistiksel olarak belirlemek i¢in t testi yapilmistir.

4. Bulgular
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Tablo 1 incelediginde Tiirkiye ve Azerbaycan’daki tiniversite Ogrencilerinin sosyal medyada
harcadiklar siirelere iliskin yapilan analizde farkliliklar gbze carpmaktadir. Sosyal medyada vakit
gecirme siiresi haftalik Azerbaycanli 6grencilerin %5,2°sinde 30 dakika ve altindayken Tiirkiye’deki
ogrencilerde bu oran %7,1 olarak goriilmistiir. 30-60 dakika arasi sosyal medya kullaniminda da
farkliliklar goriilmektedir. Sosyal medyay1 61-90 dakika arasinda kullanan Azerbaycanli dgrencilerin
orani %18,6 iken bu oran Tiirkiye’deki 6grenciler arasinda %21,8 ¢ikmaktadir. 91-120 dakika arasinda
ise bariz farklilik goriilmektedir, burada Azerbaycanli 6grencilerin sosyal medyada vakit gegirme
stireleri %26,2, Tirkiye’deki 6grencilerin ise %22,9’dur. 121-150 dakika ve 151-180 dakika arasinda
da az da olsa farkliliklar vardir. 121-150 dakika araliginda iki tilke arasindaki fark %0,6°1ik, 151-180
dakika araliginda ise %0,9’luk bir fark goriilmektedir. Son olarak ise Azerbaycanl dgrencilerin
%18,2°1, giinde 181 dakika ve tizeri kullanirken, Tiirkiye’deki dgrenciler igerisinde bu siirede sosyal

medyanin kullanim orani1 %5,3 tiir.

Tablo 1. Tiirkiye ve Azerbaycan’daki Ogrencilerin Sosyal Medyada Vakit Gegirme Siireleri

Kullanim siiresi
Katilan iilkeler Toplam
. . - 91-120 121-150 151-180 .
0-30 dakika[31-60 dakikal61-90 dakikal dakika dakika dakika 181+ dakikal
n 22 45 78 109 72 39 54 419
Azerbaycan
% 52 10,7 18,6 26,2 17,2 93 12.8 100
n 29 32 88 92 67 34 62 404
Tiirkiye
% 71 79 21,8 22,9 16,6 84 15.3 100
n 51 77 166 201 139 73 116 823
Toplam
% 6.1 94 20,2 24,4 16,9 8,8 14,2 100

Hipotez 2’yi test etmek amaciyla ki kare testi yapilmis ve bu test sonucunda elde edilen bulgular Tablo

2’de gosterilmistir.

Tablo 2. Ki Kare Testi

Deger df p (cift tarafl)
Pearson Chi-Square 5,9982 6 423
Olasilik oram 6,013 6 422
Dogrusal iliski ,020 1 ,887
Gegerli olgu sayist ,823

20 hiicre (% 0,0) beklenen say1 5'ten az. Beklenen minimum say1 25.04

Tiirkiye ve Azerbaycan’daki tiiketicilerin sosyal medyada vakit gecirme siireleri arasinda farklilik olup olmadigim anlamak
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i¢in yapilan Ki kare testi sonucunda p>0,05 oldugu igin iki grup arasinda anlamlilik goriilmemistir. Baska bir
ifadeyle iki tilkede de giinliik sosyal medya kullanim siiresi benzerlik teskil etmektedir. Sonug olarak,

hipotez 1 desteklenmemistir.

Benzer sekilde Sénmez ve Ozgen (2017) c¢alismalarinda Tiirkiye ve Ingiltere’deki iiniversite
ogrencilerinin sosyal medya kullanim siireleri arasinda farklilik olup olmadigimi ortaya koymak i¢in
testler yapmustir. Bu testlerde Tiirkiye’deki 6grencilerin sosyal medya kullamim siiresinin Ingiltere’deki
ogrencilerden daha fazla oldugu saptanmustir. Daha da netlestirmek gerekirse, bu caligmada iilkeler

arasinda sosyal medya kullanim siirelerinin farklilastigini ortaya ¢ikmustir.

Tirkiye ve Azerbaycan’daki tiiketicilerin sosyal medyada satin alma Oncesi tiiketici davraniglar
arasinda farklilik olup olmadigini istatistiksel olarak belirlemek i¢in yapilan t testi sonuglar1 Tablo 3°te
gosterilmistir.

Tablo 3. Tiirkiye ve Azerbaycan’daki Tiiketicilerin Sosyal Medyada Satin Alma Oncesi Tiiketici
Davraniglarina Yonelik T Testi Sonuglari

Varyanslar Esitligi icin Levene Testi | Ortalamalarin esitligi icin T-testi

F p t df p)
Esit varyanslar varsayildi 1,397 ,037 470 820 ,022
Satin alma oncesi
[Esit farklar varsayilmadi 470 817,710 ,023

Tirkiye ve Azerbaycan’daki tiiketicilerin sosyal medyada satin alma oncesi tiikketici davraniglarinin
farklilasip farklilasmadigimi test etmek igin yapilmus olan bagimsiz 6rneklemler t-testi sonuglar
tablosunda p degerinin 0,05 ten kii¢iik (p=0,023) oldugu goriilmektedir. Bu bakimdan gruplar arasinda

satin alma Oncesi tliketici davraniglar1 farklilasmaktadir. Hipotez 2 kabul edilmistir.

Ertiirk ve Aktepe (2020) tarafindan yapilan arastirmada Iranlilarin (M= 3,44), Tiirklere (M= 3,18) gore
satin alma oncesi sosyal medyay1 daha aktif kullandigi bulunmustur. Kili¢ ve Kartal (2022) tarafindan
Liibnan ve Tiirkiye arasinda yapilan karsilagtirmali bir diger arastirmada ise Liibnan vatandaglarinin
ortalamalariin Tiirk vatandaslarina gére daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu iki calismada da sosyal
medyada satin alma Oncesi tiikketici davraniglarinda iilkeler arasinda farkliliklarin oldugu ortaya ¢ikmistir
ki, bu da bu aragtirmanin sonucunu desteklemektedir. Tiirkiye ve Azerbaycan’daki tiiketicilerin sosyal
medyada satin alma sonrast tiiketici davraniglar1 arasinda farklilik olup olmadigini istatistiksel olarak

belirlemek i¢in T testi yapilmustir.
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Tablo 4. Tiirkiye ve Azerbaycan’daki Tiiketicilerin Sosyal Medyada Satin Alma Sonrasi Tiiketici
Davranislarina Yonelik T Testi Sonuglari

Varyanslarin Esitligi icin Levene Testi | Ortalamalarin esitligi igin T-testi

F p t df p
Esit varyanslar varsayildi 16,589 ,000 1,847 823 ,035
Satin alma sonrasi
Esit farklar varsayilmadi 1,856 818,246 ,034

Tiirkiye ve Azerbaycan’daki tiiketicilerin sosyal medyada satin alma sonrasi tiiketici davraniglarinin
farklilasip farklilasmadigini test etmek i¢in yapilmis olan bagimsiz 2 grup T-testi sonuglarina gore
anlamlilik degerinin 0,05 den kiiciik (p=0,034) oldugu goriilmektedir. Bu bakimdan gruplar arasinda

satin alma Oncesi tiikketici davranislar farklilasmaktadir. Hipotez 3 kabul edilmistir.

Ertiirk ve Aktepe (2020) tarafindan yapilan arastirmada da Iranli tiiketicilerin (M=3,21), Tiirk tiiketicilere
(M=2,51) gore satin alma sonras1 sosyal medyada daha aktif oldugu bulunmustur. Kilig ve Kartal (2022)
tarafindan yapilan arastirmada ise, Tiirk vatandaslarina nazaran daha fazla oranda Liibnan vatandaginin,
satin alinan {irtin/hizmetten memnun kalmasi veya kalmamasi halinde bunu hem kendi sosyal medya
hesaplarindan hem de isletme hesaplarindan paylastigi goriilmektedir. Bir diger deyisle bu ¢alismalarda
yapilan testlerde de iilkeler arasinda sosyal medyada satin alma sonrasi tiiketici davranislarinda

farkliliklar ortaya ¢ikmustir.

Satin alma siireci, tiiketicinin bir ihtiyacinin ortaya ¢ikmasi ya da bu ihtiyacin farkina varmasi ile
baglayan, daha sonra satin alma karar1 ile devam eden son olarak satin alinan mal veya hizmeti
degerlendirme agamalarina kadar ilerleyen basamaklardan olusmaktadir (Engel vd., 1995; Solomon,
2020). Giiniimiizde sosyal medya fenomenleri tiiketicilerin tecriibe ettikleri satin alma siirecinin
basindan sonuna kadar, bir diger deyisle tiiketicinin bilgilendirilmesinden, alternatiflerin
degerlendirilmesi ve satis sonrasi algilanan kaliteye kadar belirleyici bir rol iistlenmektedir (Kaplan ve
Uresen, 2024). Arastirmanin bulgular incelendiginde, satin alma siirecinin 6zellikle tiiketicinin bir mal
veya hizmeti fark etmesi ve/veya bu mal veya hizmet hakkinda bilgi toplama asamalarinda sosyal
medya fenomenlerinin 6nemli bir yonlendirici ve tesvik edici bir etkisi oldugunu sOylemek
miimkiindiir. EK olarak, fenomenlerin yarattigi giiven duygusu sayesinde paylasilan gesitli 6neri ve
deneyimlerin tiiketicilerin satin alma kararina olumlu yonde etki ettigi ortaya konmustur. Satin alma
sonrast degerlendirme asamasinda ise, tiiketicilerin memnuniyet veya sikayetlerini gerek fenomen
iizerinden gerekse de marka ilizerinden sosyal medya platformlarinda paylagmasi, fenomenlerin bu
siirecin her asamasinda etkili oldugunu ortaya koymaktadir. Bu durum satin alma siireci asamalarinin

marka algisi ve tiiketici sadakati {izerinde kalic1 bir etki yarattigini ortaya koymaktadir.
5. Sonuc ve Oneriler

Bu aragtirma bir sosyal medya araci olan Instagram’da sosyal medya fenomenlerinin hizla artmasi ve

211



Scientific Journal of Innovation and Social Sciences Research | 2024 / 4(2)

sosyal medya fenomeni pazarlamasinin hizli biiyiimesinden dolayi ele alinmustir. Temel olarak,
fenomen pazarlamasi, belirli bir alanda uzman olarak kabul edilen ve kendine ait bir takipgi kitlesine
sahip olan “Influencer” ad1 verilen kisiler ile onlarin goriis ve onaylarina dayanmaktadir. Sosyal medya
fenomenleri, takipcileriyle kurduklan giiclii bagi kullanarak tiiketicilere tavsiyelerde bulunmakta ve bu
tavsiyeler, tiiketiciler tarafindan benimsenerek markalarin potansiyel miisterilere ulagsmasina katki

saglamaktadir.

Arastirmanin  bulgulari, Tiirkiye ve Azerbaycan’daki sosyal medya fenomenlerinin satin alma
davranislarina etkisinin her iki iilkede de anlamli oldugunu ortaya koyarken, bu etkinin kiiltiirel
farkliliklar temelinde farklilagtigini gostermektedir. Tiirkiye’deki tiiketicilerin fenomenlerin 6nerilerini
daha pragmatik bir sekilde degerlendirdigi goriiliirken, Azerbaycan’daki tiiketiciler fenomenlerin
kiiltiirel yakinlik ve samimiyet unsurlarina daha fazla 6nem vermektedir. Tiirkiye ve Azerbaycan
arasindaki benzer sonuglar, tarihsel, kiiltiirel ve dilsel ortakliklardan kaynaklanmaktadir. Siileymanov
(2018) ve Kaplan (2018) gibi calismalar, bu ortakliklarin tiiketici davraniglarinda belirleyici oldugunu
ortaya koymaktadir. Bununla birlikte, ortaya ¢ikan farkliliklar, cografi ve ekonomik kosullarin yani sira
kiiltiirel dinamiklerden etkilenmektedir. Tiirkiye’de sosyal medya fenomenleri profesyonellik ve marka
konumlandirma {izerinden etkili olurken, Azerbaycan’da samimiyet ve kiiltiirel yakinlik daha 6n
plandadir. Ertiirk ve Aktepe’nin (2020) ¢alismalar1 da bu tiir cografi ve kiiltiirel faktorlerin tiiketici

davraniglarina olan etkisini desteklemektedir.

Arastirmanin bulgulart incelendiginde, Instagram’in bir sosyal medya araci olarak ve sosyal medya
fenomenlerinin tiikketici davraniglar1 {izerindeki etkisinin, Ozellikle satin alma Oncesi ve sonrasi
siireglerde ne kadar 6nemli oldugu ortaya ¢ikmustir. Ayrica, ¢alisma, Tirkiye ve Azerbaycan’daki
sosyal medya kullanicilarinin sosyal medyay1 ne sekilde, hangi amagclarla ve ne siklikla kullandigini
gostermesi bakimindan; gelecekte yapilacak arastirmalar, akademisyenler ve profesyoneller i¢in degerli
bir kaynak olarak degerlendirilmektedir. Ertiirk ve Aktepe (2020) tarafindan yapilan ¢alismada, iranli
tilketicilerin sosyal medya kullaniminda Tiirk tiiketicilere gore daha aktif oldugu belirtilmis ve bu
durumun satin alma davranislarina etkisi vurgulanmistir. Bu bulgular, Tiirkiye ve Azerbaycan
arasindaki kiiltiirel farkliliklarin satin alma davranislarim etkiledigini ortaya koyan bu calismayi
destekler niteliktedir. Bunun yanmi sira, elde edilen bulgular, pazarlamacilarin sosyal medya
fenomenlerini etkili bir segenek olarak dikkate almalar1 gerektigini desteklemektedir. Aragtirma sadece
Instagram sosyal medya fenomenlerine yonelik yapilmistir. Ancak, Lou ve Yuan (2019) fenomenlerin
farkli platformlardaki (6rnegin YouTube ve Facebook) etkilerini ele alarak daha genis bir analiz
sunmus, bu calismada ise yalnizca Instagram fenomenleri incelenmistir. Dolayisiyla, sosyal medya
fenomenlerinin Youtube ve Facebook gibi diger platformlarda da aktif olabildigi goz Oniinde
bulunduruldugunda, ¢alismanin sonuglarinin gegerliligini test etmek amaciyla benzer arastirmalarin bu

platformlarda da yapilmasi 6nerilmektedir.

Her ne kadar internet teknolojileri sayesinde siirlarin kalktigi ve bireylerin paylasimlarinin uzak
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mesafelere ulasabildigi bilinse de tiiketici davranislari tizerinde kiiltiirel farkliliklarin etkisi oldukga
onemlidir. Ayn1 zamanda Tiirkiye ve Azerbaycan ne kadar “bir millet iki devlet” olarak bilinse
de pazarlama stratejileri agisinda bu farkliliklarin ortaya konulmasi 6nemlidir. Bu ¢aligsma ayni
zamanda benzeri farkli kiiltiirel ¢evrelerde yapilacak g¢alismalarda daha farkli sonuglarin ortaya

konulabilecegi diisiiniilmektedir.
Kaynak¢a
Abidin, C. (2016). Visibility labour: Engaging with influencers’ fashion brands and #00OTD advertorial

campaigns on Instagram. Media International Australia, 161(1), 86-100.

Ahmedova, S. ve Jamontaite, K. (2017). Reklamlarda {inlii-marka uyumu, tinlii-tiiketici benzerligi ve

{inliiye kars1 tutumun marka degerine etkisi. Karabiik Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Dergisi, 7(2), 669-694.

Akdogan, A. (2007). Tiirk Diinyasi’nmin gelecegi: Tiirkiye ve Azerbaycan iliskileri. Nobel Yaym
Dagitim.

Alahdivild, M. (2019). Influencer marketing plan case company: Tommy Hilfiger concept store,
Ideapark [Unpublished master thesis], Hame University of Applied Sciences.

Altunisik, R., Ozdemir, S. ve Torlak, O. (2006). Modern pazarlama. Degisim Yayinlari.

Archer, C., Pettigrew, S. and Harrigan, P. (2014). A tale of power, passion and persuasion: Bloggers,
public relations and ethics. Asia Pacific Public Relations Journal, 15(1), 37-54.

Armstrong, G., and Kaotler, P. (2019). Marketing: An introduction (13th ed.). Pearson.

Balc, A. (2014). Tiirkiye-Azerbaycan iliskileri ve bdlgesel etkiler. Uluslararasi Iliskiler Dergisi, 10(2),
45-62.

Brown, D., and Hayes, N. (2015). Influencer marketing: Who really influences your customers?
Routledge.

Cabi Bilge, A. (2021). Dijital pazarlama. i¢inde A. Ates ve B. Erdem (Eds.), Pazarlamada giincel
yaklagimlar (ss. 50-70). Egitim Yayin Evi.

Cambridge University Press. (2023). Word definition. Cambridge Dictionary. 15.04.2023 tarihinde
https://dictionary.cambridge.org/ adresinden erigilmistir.

Campbell, C., and Farrell, J. R. (2020). More than meets the eye: The functional components underlying
influencer marketing. Business Horizons, 63(4), 469-479.

Chaffey, D., and Smith, P. R. (2017). Digital marketing excellence: Planning, optimizing and
integrating online marketing (5. Baski). Routledge.

De Veirman, M., Cauberghe, V., and Hudders, L. (2017). Marketing through Instagram influencers:
The impact of number of followers and product divergence on brand attitude. International Journal of
Advertising, 36(5), 798-828.

Demir, H. (2020). Tirkiye-Azerbaycan iliskilerinde internetin rolii. Sosyal Arastirmalar Dergisi, 8(3),
100-115.

Desai, V., and Vidyapeeth, B. (2019). Digital marketing: A review. International Journal of Trend in
Scientific Research and Development, 5(5), 196-200.

Djafarova, E., and Rushworth, C. (2017). Exploring the credibility of online celebrities' Instagram
profiles in influencing the purchase decisions of young female users. Computers in Human Behavior,
68, 1-7.

Engel, J. F., Blackwell, R. D., and Miniard, P. W. (1995). Consumer behavior. Dryden Press.

213


https://dictionary.cambridge.org/

Scientific Journal of Innovation and Social Sciences Research | 2024 / 4(2)

Erdogmus, 1. E. ve Cigek, M. (2012). The impact of social media marketing on brand loyalty. Procedia
- Social and Behavioral Sciences, 58, 1353-1360.

Ersoy, B. (2015). Tiirkiye ve Azerbaycan’in kiiltiirel yakinlagsma stirecleri. Kiiltiirel Calismalar Dergisi,
6(2), 20-35.

Ertiirk, R. (2019). Sosyal medyanin tiiketicilerin satin alma davramslar lizerinde etkisi: Tiirkiye ve
Iran’daki liniversite 6grencileri izerine bir uygulama [ Yayimlanmamus yiiksek lisans tezi]. Ankara Hac1
Bayram Veli Universitesi, Lisansiistii Egitim Enstitiisii, Ankara, Tiirkiye.

Ertiirk, R. ve Aktepe, C. (2020). Sosyal medyanin tiiketicilerin satin alma davranislar tizerinde etkisi:
Tiirkiye ve Iran’daki tiniversite 6grencileri tizerine bir uygulama. Isletme Arastirmalari Dergisi, 12(4),
4289-4304.

Freberg, K., Graham, K., McGaughey, K., and Freberg, L. A. (2011). Who are the social media
influencers? A study of public perceptions of personality. Public Relations Review, 37(1), 90-92.

Glucksman, M. (2017). The rise of social media influencer marketing on lifestyle branding: A case
study of Lucie Fink. Elon Journal of Undergraduate Research in Communications, 8(2), 77-87.

Gupta, S., Justy, T., Kamboj, S., Kumar, A., and Kristoffersen, E. (2021). Big data and firm marketing
performance: Findings from knowledge-based view. Technological Forecasting and Social Change,
171, 120986.

Gilingor, A. (2021). Doniisen pazarlama ve influencer pazarlama uygulamalari. Nosyon: Uluslararasi
Toplum ve Kiiltiir Caliymalar: Dergisi, 7, 40-51.

Hasanov, F. (2020). Economic and cultural ties between Turkey and Azerbaijan. Caucasus Review of
International Affairs, 12(1), 29—-45.

Kaplan, A. (2018). Internetin kiiltiirel etkilesimdeki rolii: Tiirkiye ve Azerbaycan &rnegi. Iletisim
Arastirmalart, 5(4), 77-90.

Kaplan, A. M., and Haenlein, M. (2010). Users of the world, unite! The challenges and opportunities of
social media. Business Horizons, 53(1), 59—68. https://doi.org/10.1016/j.bushor.2009.09.003

Kaplan, M. ve Uresen, D. (2024). Dijital ¢agda sosyal medya fenomenlerinin tiiketici satmn alma
davraniglarina etkisi: Instagram 6rnegi. Management and Political Sciences Review, 6(1), 19-36.

Kaptanoglu, R. O., Kiligarslan, M. ve Tosun, A. (2019). Marka ve marka farkindalig1. The Journal of
Social Science, 3(5), 248-266.

Khamis, S., Ang, L., and Welling, R. (2017). Self-branding, "micro-celebrity" and the rise of Social
Media Influencers. Celebrity Studies, 8(2), 191-208.

Kilg, M. ve Kartal, C. (2022). Sosyal medya araglarinin kullaniminin tiketicinin satin alma davranislari
iizerine etkisi: Tiirkiye-Liibnan karsilagtirmasi. Isletme Arastirmalart Dergisi, 14(3), 2182-2200.

Kotler, P., and Keller, K. L. (2016). Marketing management (15. Baski1). Pearson Education.

Latiff, Z. A., and Safiee, N. A. S. (2015). New business set up for branding strategies on social media—
Instagram. Procedia Computer Science, 72, 13-23.

Lou, C., and Yuan, S. (2019). Influencer marketing: How message value and credibility affect consumer
trust of branded content on social media. Journal of Interactive Advertising, 19(1), 58-73.

Mangold, W. G., and Faulds, D. J. (2009). Social media: The new hybrid element of the promotion mix.
Business Horizons, 52(4), 357-365. https://doi.org/10.1016/j.bushor.2009.03.002

Odabasi, Y. ve Baris, G. (2013). Tiiketici davranisi (13. Baski). MediaCat Yayinlari.

Shamli, M. (2019). Giivenilir bir kaynak olarak influencerlarin marka giiveni ve marka satin alma
niyetine etkisindeki sponsorluk beyanimn moderatér rolii [Yayimlanmamus yiiksek lisans tezi].
Marmara Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, istanbul, Tiirkiye

Solomon, M. R. (2020). Consumer behavior: Buying, having, and being (13. Baski1). Pearson.

214



Instagram Fenomenlerinin, Kullanicilarm Satin Alma Davranislar1 Uzerine Etkisi: Tiirkiye ve Azerbaycan Karsilagtirmast

Sénmez, E. E. ve Ozgen, O. (2017). Medya kullanimi ve beden imaji: Tiirkiye ve Ingiltere drnegi.
Akademik Incelemeler Dergisi, 12(1), 65—-88.

Statista. (2024, 10 Subat). Global social media users worldwide. Statista. 10.10.2024 tarihinde
https://www.statista.com/statistics/264810/number-of-social-media-users-worldwide/ adresinden
erigilmistir.

Strauss, J. (2016). E-marketing (7. Bask1). Routledge.

Sudha, M., and Sheena, K. (2017). Impact of influencers in consumer decision process: The fashion
industry. SCMS Journal of Indian Management, 14(3), 14-30.

Siileymanov, M. (2018). Turkey-Azerbaijan strategic partnership: A historical perspective. Iletisim
Yayinlart.

Seker, A. (2021). Influencer pazarlamanin yiikselen giicii: Twitter ve Twitch. I¢inde C. Tor-Kadioglu
(Ed.), Dijital pazarlamada giincel arastirmalar (ss. 45-69).

Sengiil, O. (2017). 2 Saatte A'dan Z've dijital pazarlama. Ceres Yaymlart.

Tiago, M. T. P. M. B., and Verissimo, J. M. C. (2014). Digital marketing and social media: Why bother?
Business Horizons, 57(6), 703—708.

Tiirkmen, A. (2017). Ortak tarih ve kiiltiirel baglar: Tiirkiye ve Azerbaycan 6rnegi. Tarih ve Medeniyet
Arastirmalart, 4(1), 15-30.

Yalmiz, M. O. ve Hiiliir, A. B. (2021). Instagram, reklam ve tiiketim: Universite Ogrencileri tlizerine bir
aragtirma. Abant Kiiltiirel Aragtirmalar Dergisi, 6(11), 1-22.

Yildiz, H. (2021). Tirkiye ve Azerbaycan’in kiiltiirel yakinlagmasi: Internetin rolii. Sosyolojik
Incelemeler Dergisi, 14(3), 77-94.

215



