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OZET

Dijitallesen diinya ile birlikte geleneksel pazarlama faaliyetleri 6nemini ve
etkinligini yitirmeye baslarken dijital pazarlama faaliyetleri tiim avantajli yonleriyle 6n
plana ¢ikmaktadir. Yeni bir pazarlama iletisimi araci olarak goriilen dijital etkileyen
pazarlamasinin, markalar i¢in hedef kitleleri ile etkili bir iletisim kurabilmelerinin yani
sira Olgiilebilir sonuclara kolayca ulagabilmelerine de katki sagladig1 gozlemlenmektedir.
Dijital etkileyenler ayn1 zamanda, tiiketiciler nezdinde de yeni bir bilgi kaynag1 olarak
goriilmektedir. Dijital etkileyenlerin bir nevi kanaat 6nderleri olarak goriildiigii g6z 6niine
alindiginda ise arastirmanin teorik alt yapisinda Katz ve Lazarsfeld’in gelistirdigi Iki
Asamali Akis Kurami ile kaynagin inanirlig1 ve giivenirligi baglaminda inceleme yapmak
dogru olacaktir. Arastirmanin amaci, yeni bir pazarlama iletisimi araci olarak tercih
edilen dijital etkileyenlerin Y kusag tiiketicilerinin satin alma davraniglar1 tizerindeki
rollerini tespit etmektir. Aragtirma kapsaminda tiiketicilerin satin alma davranisi tizerinde
rolii oldugu diisiintilen dijital etkileyenler, moda ve yasam tarzi konularinda igerik tiretimi
yapan bireylerdir. Aragtirmanin yontem kisminda orneklem grubu, olasilikli olmayan
ornekleme yontemlerinden uygun 6rneklem yontemi kullanilarak Y kusagini temsil eden
1981-2000 yillar1 arasinda dogan ve arastirma esnasinda 19-38 yas arasi1 kadin ve erkekler
arasindan segilmistir. Orneklem grubunun Y kusag: tiiketicileri olarak segilmesinin
sebebi, gen¢ kusak olarak ifade edilen bu kusagin satin alma davranislarinin diger
kusaklara oranla farkliliklarinin bulunmasidir. Bu o6rneklem baglaminda ytiriitiilen
arastirmada 452 katilimcidan arastirma anketi verisi elde edilmistir. Elde edilen verilerin
analizleri SPSS 23.0 istatistik programi ve Lisrel 8.80 ile gergeklestirilmistir.
Arastirmadan elde edilen veriler sonucunda dijital etkileyenlerin is birligi yaptiklar
markalar ve hitap ettikleri tiiketici gruplar1 ile uyum igerisinde olmasinin hem bireysel
giivenirliklerine hem de Y kusagi tiiketicilerinin satin alma davraniglarina pozitif yonde
etki ettigi tespit edilmistir. Ek olarak, Y kusag: tiiketicilerinin dijital etkileyenlere
duyduklart giivenin satin alma davraniglarina da pozitif yonde etki ettigi belirlenmistir.
Bu arastirma sonuglarinin, markalarin dijital pazarlama faaliyetlerine farkli bir bakis agis1
kazandirilacag: disiiniilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Dijital Etkileyenler, Dijital Pazarlama, Sosyal Medya, Y

Kusagi, Satin Alma Davranist.



ABSTRACT

While the traditional marketing practices lose their importance and efficiency with
the globalized world, digital marketing practices come to the forefront with all their
advantageous sides. Alongside with the brands that communicate with their audiences via
influencer marketing which was considered as a new marketing communication tool,
influencer marketing also contribute to the brands by helping them reach quantifiable
outcomes easily. Furthermore, digital influencers are seen as a new source of information
by consumers. When we consider that digital influencers are seen as a sort of opinion
leaders, it would be accurate to investigate the theoretical background of this research in
the context of “’Two Steps Flow’” model by Katz and Lazarsfeld, and the reliability and
Degerity of the research. The aim of this research was to investigate the roles of the digital
influencers who are favoured as a new kind of marketing communication tool, on the
buying behavior of the generation Y. In the scope of this research, the digital influencers
are considered to have a role on the consumers’ buying behavior and are individuals who
create content on fashion and lifestyle. The sample of the research was derived from 19-
38 age range which represents the generation Y by choosing convenient sampling
technique from non-probability sampling techniques. Sample was chosen from generation
Y consumers since this generations’ buying behaviors exhibit differences compared to
other generations. In this context, survey results were obtained from 452 participants.
Results were analyzed by using IBM SPSS 23.0 statistical package and Lisrel 8.80Results
demonstrated that digital influencers’ collaborated brands and their being in accord with
their appeal consumer groups positively affected digital influencers’ individual
trustworthiness and buying behavior of the generation Y. In addition, results indicated
that generation Y consumers’ trust towards digital influencers positively affect their
buying behavior. Findings of this research may facilitate and gain a new perspective to
the brands’ digital marketing practices.

Keywords: Digital Influencers, Digital Marketing, Social Media, Generation Y,
Purchase Behavior.
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GIRIS

Teknolojinin hizli gelisimi, diinden bugiine diinya {izerinde yasayan tiim
toplumlar1 etkisi altina almistir. Ozellikle Web 2.0 teknolojisinin yayginlasmasi,
bireylerin yasam tarzlarindan, diislince bi¢gimlerine kadar etki gostermistir. Postmodern
donemin etkilerini kolayca gozlemleyebildigimiz toplumlar i¢in artik bilgiye ulagsmak
olduk¢a kolaylagmis, internetin hizla yayginlagsmasi sonucu sanal diinyada sinirlar
ortadan kalkmistir. Giiniimiiz tiiketicileri ise sanal diinyanin sinirsizligina hizlica adapte
olmus, onlarla her daim iletisim halinde olmak isteyen markalarin dikkatini ¢ekmeyi
basarmiglardir. Dijitallesen diinyanin olmazsa olmazi sosyal medyada ¢evrimigi olarak
varliklarinmi siirdiiren tiiketiciler, markalarin da sosyal medyada yerlerini almalar1 i¢in
adeta bir tesvik unsuru olmuslardir. Oyle ki, giiniimiizde sosyal medyada var olmayan,
iletisim faaliyetleri dahilinde sosyal medyay1 aktif ve etkili kullanamayan markalar,
rakiplerinden geri kalarak hedef kitlelerinden uzaklagmaktadirlar. Sosyal medyada
stratejik ve planl bir sekilde iletisim faaliyetlerini siirdiirmeyi bagaran markalarin ise
ulagmak istedikleri hedef kitlelere gére dogru ve verimli mesajlar iletebilen markalar
olduklar1 gézlemlenmektedir.

Sosyal medyanin giinden giine kazandig1 bu gii¢ ile pazarlama faaliyetlerinde de
degisimler meydana gelmistir. Bugiin markalar, geleneksel pazarlama faaliyetlerinden
uzaklasarak daha verimli, daha etkili ve daha 6l¢iilebilir sonuglar elde edebildikleri dijital
pazarlama faaliyetlerine yonelmekte ve tanitim calismalarini dijital ortamda devam
ettirmektedirler. Dijital pazarlama kanallar1 ise adeta markalar ile hedef kitlelerini ortak
bir noktada bulusturan genis ¢apli bir pazar yeri olarak tasvir edilebilmektedir. Dijital
pazarlama kanallar1 dahilinde bulunan sosyal aglarda benzer 6zelliklere, begenilere ve
deneyimlere sahip tiiketici topluluklari varliklarini = siirdiirmektedirler. Ozellikle
elektronik agizdan agiza pazarlama iletisiminin bu denli yogunluklu olarak siirdiirtildigii
sanal ortamda, tiiketici fikir ve deneyimlerinin son tiiketicilerin marka tercihlerini ve ayn1
zamanda da iirlin ve hizmetlerin satisini etkiledikleri gézlemlenmektedir (Goldsmith ve

Horowitz 2006; Schlosser 2005).



Tiiketici profilleri kusaklarin sahip olduklar1 6zellikler, farkliliklar ve deneyimlere
bagl olarak cgesitlilik gostermektedir. Giliniimiiz geng¢ kusagini temsil eden Y kusagi,
kendinden onceki kusaklara gore oldukca farkli 6zelliklerle 6n plana g¢ikmaktadir.
Internetle biiyiiyen, dijitallesmeyi kolay bir sekilde benimseyen Y kusag tiiketicileri, ok
aragtiran Ve kolay ikna olmayan bir profil sergilemektedirler. Markalarin, tiiketicilere
yonelik olarak daha once uyguladiklart geleneksel pazarlama stratejileri Y kusagi
tilkketicileri s6z konusu oldugunda farkli bir yone evrilmistir. Ciinkii; Y kusag: tiiketicileri
nihai satin alma davramigini  gostermeden Once sosyal medyanin giiciini
kullanmaktadirlar.

Dijital etkileyenler, giinlimiiz tiikketici davranislar1 baglaminda marka ve tiiketici
arasindaki araci rolii ve bilgi kaynagi olmas1 sebebiyle 6nem arz etmektedir. Yeni bir
pazarlama iletisimi aracit olarak 6n plana ¢ikan ve dikkat ¢eken dijital etkileyen
pazarlamasinin, tliketicilerin satin alma davranislarina yonelik etkisi géz ardi edilemez.
Cevrimi¢i diinyada olusturulan topluluklar i¢in yeni kanaat Onderleri olarak
nitelendirilebilen dijital etkileyenler, Katz ve Lazarsfeld’in iki asamali akig kuramindaki
geleneksel kanaat Onderleriyle olduk¢a benzesim gostermektedirler. Giiclii ve genis
takipci kitleleri sayesinde etki alanlarin1 giinden giine arttirmayr basaran dijital
etkileyenler, giivenilirliklerini kullanarak markalar ile tiiketiciler arasinda adeta bir koprii
gorevi Ustlenmektedir. Bu baglamda markalarin hedef kitlelerine yonelik pazarlama
iletisimi mesajlarinda; en giivenilir, marka ve tiiketici ile en uyumlu profili sergileyen
dijital etkileyenler ile is birligi yapmalar1 gerekliligi 6n plana ¢ikmaktadir.

Arastirma kapsaminda, yeni bir pazarlama iletisimi araci olarak goriilen dijital
etkileyenlerin Y kusagi tiiketicisi satin alma davraniglar1 tizerindeki rollerinin tespit
edilmesi amaglanmigtir. Bu amag dahilinde moda ve yasam tarzi kategorilerinde igerik
iiretimi yapan dijital etkileyenler nezdinde ¢alisilmistir.

Bu arastirma toplamda ii¢ bolimden olusmaktadir. Arastirmanin birinci
bolimiinde; dijital pazarlama, dijital pazarlama iletisimi ve dijital pazarlama kanallari
kavramlar1 agiklanarak geg¢misten bugiine kisaca geleneksel pazarlama faaliyetlerinin
degisiminden ve dijitale evrilmesinden s6z edilmistir. Ayrica bu boliimde, dijital
pazarlamanin 6nemi, giinlimiizde markalara sagladigi avantajlar vurgulanmistir. Dijital

pazarlama iletisimi kanallar1 arasinda yer alan arama motoru optimizasyonu, tiklama



basina 6demeli reklamlar, viral pazarlama, mobil pazarlama ve sosyal medya pazarlamasi
kavramlari da detayli olarak boliim igerisinde iglenmistir.

Arastirmanin ikinci bdliimiinde ise bir pazarlama iletisimi araci olarak dijital
etkileyen kavrami detaylica incelenmis ve kavrama dair alanyazindaki farkl
tanimlamalar aktarilmistir. Ayni1 zamanda bu boliimde, agizdan agiza pazarlama ve
iletisim kavramlarina, galismanin teorik alt yapisini olusturan iletisim siirecinde kaynagin
inanirhi@ ve giivenirligi ile kanaat Onderleri kavraminin dijitale doniisiimiine dair
kuramsal bilgilere, dijital etkileyen pazarlamasinin etkin olarak kullanildigi sosyal medya
kanallarinin incelemesine ve Orneklerle ifadelerine, kusaklar ve Y kusaginin
farkliliklarina, dijitallesen cagda pazarlama iletisiminin 6nemine, Y kusagi tliketicisinin
satin alma davraniglarinin yani sira son olarak da Y kusagi ve dijital etkileyenler
arasindaki iliskinin alanyazindaki ifadelerine yer verilmistir.

Arastirmanin ti¢lincli boliimiinde, aragtirma dahilinde kullanilmis olan yontem ve
uygulanan analizlere dair agiklamalar, analizler sonucu elde edilen bulgularin yorumlari

ile sonug ve gelecekte yapilacak benzer aragtirmalar i¢in oneriler yer almaktadir.



BIiRINCI BOLUM
DiJITAL CAGDA PAZARLAMA iLETIiSIiMi

1.1. DIJITAL PAZARLAMA

Teknolojinin hizli bir sekilde gelismesi ve kiiresellesmeyle birlikte bireyler gibi
markalar ve isletmeler de bu gelismelere kayitsiz kalamamiglardir. Bu baglamda
teknolojik gelismeler ile pazarlama ve iletisim diinyalarinin gelisimleri de birbirinden
bagimsiz olarak diistiniilememektedir. Tiiketicilerin dijital ile olan baglari arttikca
markalarin ve igletmelerin de dijitale yonelmesi kaginilmaz olmaktadir.

Dijital pazarlama kavramina dair alanyazinda gesitli tanimlamalar yapilmustir.
Metin (2015: 6)’in tanimina gore dijital pazarlamanin, internet {izerinden pazarlama, e-
pazarlama, sanal pazarlama, ¢evrimigi pazarlama ve internet ortaminda pazarlama gibi
farkli isimlerle adlandirildigi goriilmektedir. Nakip, Varinli ve Giilmez (2012: 4)’e gore
dijital pazarlama ise hedef pazarlara yonelik olarak internet ortaminda iiriinlerin
gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasina iligkin stratejik bir siireg
olarak ifade edilmektedir. Skudiene, Auruskeviciene ve Sukeviciute (2015: 921)’ne gore
dijital pazarlama, genel olarak bir sirket ve miisterileri arasinda etkilesim saglayan
yenilik¢i teknoloji temelli pazarlama yontemi olarak goriilmektedir. Kirgova (2012:
24)’nin ifadesine gore dijital pazarlama, pazarlama ilgili faaliyetlerin elektronik
platformda network araglar ile yiiriitiilmesine denilmektedir. Marangoz (2014: 49)’un
tanimina gore dijital pazarlama, ‘’hedeflerine ulasmak ve modern pazarlama anlayisini
desteklemek icin internet ve internete iliskin dijital teknolojilerin kullanilmasi’’ olarak
ifade edilmektedir. Bulunmaz (2016: 352)’a gore dijital pazarlama tanimi ise en genel
sekliyle dijital kanallar1 kullanarak gerceklestirilen ve tiim pazarlama uygulamalarini
dijital ortamda gerceklestiren pazarlama yontemi olarak belirtilmektedir. Altindal (2013:
2)’a gore dijital pazarlama, TV, radyo, dergi gibi geleneksel medyadan uzak yontemlerle,
markay1 ve isi desteklemek ve tanitmak amaciyla internet mobil ve diger interaktif

platformlar1 kullanarak ticari ¢alismalar1 siirdiirmektir.



Pazarlama geleneksel olarak daima pazar boliimlendirme ile baslar. Kotler (2017:
84)’e gore, pazar boliimlendirme, pazarin miisterilerin cografi, demografik, psikografik
ve davranigsal 6zelliklerine gére homojen gruplara ayirma uygulamasidir. Yazar, dijital
ekonomide miisterilerin yatay topluluk aglariyla sosyal olarak birbirlerine bagli oldugunu
ve bugiin topluluklarin yeni pazar boliimlerini olusturdugunu ifade etmistir. Aragtirmaci,
dijital ortamda yer alan topluluklarin geleneksel pazar boliimlerinden farkli olarak
tiketiciler tarafindan olusturuldugunu ve smirlart tiiketicilerce belirlendigini
vurgulamistir.

Sonu¢ olarak dijital pazarlama, es zamanli etkilesim, giincellenebilirlik ve
yeniliklere agik olma gibi bir¢ok avantaja sahiptir. Bunlarin yani1 sira, dijital pazarlama
anlayisinda tliketici profili her zaman cevrimi¢i olan ve hayati c¢evrimici yasayan
bireylerden olusmaktadir. Bu tiiketicilerin aligveris aligkanliklar1 da geleneksel
tiiketicilerden farkli olarak c¢evrimigi diinyaya evrilmektedir. Eroz (2012: 142)’iin de
calismasinda ifade ettigine gore, dijital pazarlamanin en 6nemli rolii, eyleme gegmeyi ve
savunuculugu tesvik etmektir. Tiketiciler, istedikleri her yerde; ofislerinde veya
evlerinde, isletmeler, rakipler; iiriinler ve fiyatlar hakkinda karsilagtirmali bir¢cok bilgiye
sahip olabilmektedirler. Bu bilgiler sayesinde satin alma siireglerini kendi istekleri ile
kontrol edebilmektedirler. Bu baglamda, markalar da dijital teknoloji araglarini aktif bir
sekilde kullanarak hedef kitlesiyle bulusma ortami olarak pazarlama stratejilerini
kullanmaya baglamiglardir. Gokaliler (2015: 297)’e gore markalar tarafindan iiretilen
igerikler, tiiketicilerle etkilesim ig¢ine girilmesini ve markalarin iceriklerinin tiiketiciler

tarafindan paylasilarak genis bir etki yaratilmasini1 saglamaktadir.



Tablo 1. Dijital Pazarlamanin Avantajlari

Maliyet, geleneksel pazarlama
yontemlerine gore daha azdir ve
kampanyalar siiresince biitge icerisinde
degisiklikler yapilabilir.
Kisa zamanda, maksimum etki
ZAMAN yaratilabilir. Reaktif ~ davranmak
gereklidir.
Birey odakli bir pazarlama anlayisi s6z
konusudur. Iletisim cift tarafli bir
akistadir ve kendini giincelleyen bir
haldedir.
Yaratict1 ve yenilik¢i Olgiimlemeler
mevcuttur. Cok kisa zamanda seffaf bir
OLCUMLEME sekilde analiz ve raporlama yapildiktan
sonra etkiler gézlemlenebilir.
Aninda tiiketici geri bildirimi ve
ETKILESIM etkilesimi alinabilir.

MALIYET

ILETIiSIM

L Daha genis hedef kitlelere ve potansiyel
ULASILABILIRLIK tiketici gruplarina ulasilabilir.

Kaynak: Kotler 2017; Bulunmaz, 2016; Altindal, 2013 ve Gokaliler, 2015’den

derlenmistir.

1.2. DIJITAL PAZARLAMA ILETIiSIiMI

[letisim giiniimiizde sanal bir yone dogru evrilmektedir. Iletisimin yonii ve sekli
degistikce, pazarlama faaliyetleri de bu dogrultuda yon ve sekil degistirmektedir.
Teknoloji gelisim gosterdikge, markalarin pazarlama faaliyetleri ve iletisim kanallar1 da
bu gelismeleri takip ederek kendi biinyelerine entegre etmek zorunlulugundadir. Aksi
halde, bu gelismelere ve yeni diinyaya uyum saglayamayan markalar ve igletmelerin
pazarda varliklarini siirdiirebilmeleri olas1 degildir.

Dijital pazarlama iletisimi ve kanallarin1 anlamak i¢in oncelikle pazarlamanin
dijitale evrilmesine zemin hazirlayan Web’in gelisimi ve sosyal medya kavramini

incelemek gereklidir.



Web’in ge¢cmisten bugiine gelisimi incelendiginde bir¢ok farkli evreden olustugu
goriilmektedir. Bu evrelerden ilki Web 1.0 teknolojisidir. Web 1.0 teknolojisi, internetin
ilk dénemlerinde kullanilan ve World Wide Web’in ilk asamasi olan teknoloji olarak
bilinmektedir. Internet kullanicilariin bu dénemde yalnizca okur konumunda oldugu ve
interneti bilgi alma amagl kullanabildigi goriilmektedir. Aghaei, Nematbakhsh ve
Farsani (2012: 8)’nin g¢alismalarinda da ifade ettigi tizere Web 1.0 teknolojisinde,
kullanicilar internetten edindikleri bilgiler dogrultusunda geri bildirim saglayamamakta,
igerik iiretimi yapamamakta ve pasif durumda bulunmaktadir. Web 1.0 teknolojisi
dijitaldir ancak sosyal degildir.

Web 2.0 teknolojisinin gelismesiyle birlikte kullanicilar, Web 1.0 teknolojisinin
sinirliliklarindan ve engellerinden kurtulmus, etkin bir konuma gelmistir. Web 2.0
teknolojisinden once bireyler, birer medya tiiketicisi olarak onlara sunulan igerikleri
tilketmekte ve bu igeriklere miidahale edememekteydi. O’Reilly (2005)’nin ifadesine
gore, Web 2.0 kavramu ilk kez 2004 yilinda O’Reilly ve MedialLive International
tarafindan diizenlenen bir beyin firtinasinda meydana ¢ikmistir. Bozkurt (2013)’a gore,
Web 1.0 ile gelisimine baglayan web ortami, Web 2.0 ile internet kullanicilarinin tek
tarafl1 iletisimi birakip icerigi degistirebildigi, aktif konuma gelebildigi noktay: ifade
etmektedir. Web 2.0 teknolojisi ile birlikte kullanicilar, kendi igeriklerini
olusturabildikleri ve simetrik iletisim kurabildikleri web ortamina kavusmuslardir.

Tim O’Reilly (2005)’e gore, Web 1.0 ile Web 2.0 teknolojilerinin arasindaki fark
Tablo.2’de ifade edildigi gibidir:

Tablo 2. Web 1.0 ve Web 2.0 Karsilastirmasi

WEB 1.0 WEB 2.0
DobleClick Google Adsense
Ofoto Flickr
Akamai BitTorrent
Mp3.com Napster
Britannica Online Wikipedia
Kisisel Web Siteleri Blogging
Evite Upcoming.org ve EVDB
Alan Ad1 Spekiilasyonu Arama Motoru Optimizasyonu
Sayfa Gorliniimleri Tiklama Bagia Maliyet



Screen Scraping Web Servisleri

Yayincilik Katilim
Icerik Yonetim Sistemleri Wikiler
Dizin Yapilar1 (Taksonomi) Tag Yapilar (Folksonomi)
Yapigkanlik Sendikalagsma

Kaynak: Tim O’Reilly, 2005.

Geleneksel medyanin en etkin donemlerinin sonunun Web 2.0 teknolojisinin
insan hayatina girmesi ile gergeklestigi gozlemlenmektedir. Bu noktada Web 1.0
teknolojisinde pasif halde bulunan internet kullanicilari, aktif birer igerik {ireticisi ve
tiiketicisine dontismiistiir. Web 2.0 ile giiniimiiz ortaminda her internet kullanicisi kendi
bilgisini hem iiretip hem de paylasabilir hale gelmistir. Ozellikle sosyal medyanin
sundugu 6zgiir ortamda sesini rahatlikla, anonim bir sekilde de duyurabilen kullanicilar
irettikleri bilgiler ile belirli bir sinir olmadan tiim web ortaminda var olabilmektedir.
Kahraman (2014: 20-21)’in ifadesine gore internet ortamindaki yapilan yorumlar,
puanlamalar, igerik paylasim araglar1 gibi hizmete tabi olan servisler, yeni medya olarak
ifade edilen sosyal medyay1 oldukga gii¢lii kilmaktadir.

Sanal ortamlarda iletisim ic¢in kullanilan en Onemli araglardan biri sosyal
medyadir. Kaplan ve Haenlein (2010: 61)’in tanimi ile sosyal medya; ’kullanici
tarafindan icerik olusturulmasi ve paylasilmasina imkan saglayan, Web 2.0’1n ideolojik
ve teknolojik temelleri lizerine kurulan internet tabanli uygulamalar’’ olarak ifade
edilmektedir. Bireyler, dijital ¢agdaki iletisimlerinde ortak fikirlerini ve diisiincelerini
paylasabilecekleri sanal topluluklara katilim gostermektedirler. Boylece, iletisimlerini bu
sanal ortamda yaratilmis olan gruplar veya topluluklar araciligiyla istedikleri zaman ve
yerde ¢evrimigi olarak siirdiirebilmektedirler.

Oztiirk (2013)’iin tanimina gére sosyal medya, ideolojik ve teknolojik taban1 Web
2.0’a kadar dayanan ve aktif konumda bulunan kullanicilarin irettikleri icerigin
paylasimina da imkan saglayan internet bazli uygulamalar olarak ifade edilmektedir.
Ryan (2016: 201)’1n belirttigi iizere sosyal medya, kullanicilarin ¢evrimigi olarak belirli

bir ortamda bir araya gelerek fikir aligverisi yapmasina, tartigmasina, iletisim halinde



olmasina ve her tiirlii sosyal etkilesime girmesine olanak saglayan yazilim hizmetlerini
tarif etmek i¢in kullanilan bir terim olarak da ifade edilebilmektedir. Kaplan ve Haenlein
(2010)’a gore sosyal medya, isletme ya da markalarin tiiketicileri ile direkt olarak
iletisime gegmesine yonelik firsatlar sunmaktadir. Bu bakis agis1 ile geleneksel pazarlama
iletisimi mecralarina oranla sosyal medyanin; isletme ve markalarin daha genis kitlelere,
daha diisiik maliyetle ve geleneksel medyanin bir¢ok sinirini ortadan kaldirarak hizli bir
sekilde ulagsmasini saglayan bir ortam oldugu sdylenebilir.

Sosyal medya kavrami igerisinde ¢ok cesitli mecrayr barindirmaktadir. Bu
mecralar ayn1 zamanda sosyal medya platformlart ya da araglart olarak
nitelendirilmektedir. Bu baglamda, farkli yontemlerin ve farkli igerik bicimlerinin
kullanildig1 sosyal medya araglar1 kullanicilara genis bir igerik yelpazesi sunmaktadir.
Kullanicilar gilinlimiizde, sosyal medya araclar1 sayesinde karsilikli etkilesime
girebilmekte ve kendilerini rahatca ifade edebilmektedirler.

Yeygel Cakir (2015: 223)’1n ifadesine gore sosyal medya araglariin halihazirdaki
ortak Ozelliklerinin yaninda popiilariteleri ve kullanim oranlarmin artmasinda, sosyal
medya igeriklerinin 6zellikli kategorilere ayrilarak siniflandirilmasi etkili bir konumda
bulunmaktadir. Safko ve Brake (2009)’in ifadesine gore ise birden fazla sosyal medya
araci bulunsa da bu araglar1 genel 6zellikleri ve islevleri ile sinirlandirmak en dogrusu
olacaktir. Bu noktada alanyazin incelendiginde, sosyal medya araglarinin
siniflandirilmasina dair birgok farkli goriis bulundugu gézlemlenmektedir. Tablo 3’te

sosyal medya araclarinin ¢esitli siniflandirilmalarina yer verilmistir.



Tablo 3. Sosyal Medya Arac¢larimin Siniflandirilmasi

Kaplan ve Haenlein (2010)

Zarrella (2010)

Akar (2010a)

Mayfield (2008)

Constantinides ve Fountain (2008)

Safko ve Brake (2009)

Bloglar

Icerik Topluluklar

Sosyal Ag Siteleri

Sanal Oyun Diinyalar1

Bloglar

Twitter ve Microblogging
Sosyal Aglar

Medya Paylagimi

Sosyal Haberler ve Etiketleme
Oylama ve Degerlendirme Siteleri
Forumlar

Sanal Diinyalar

Bloglar

Mikroblogging

Wikiler

Sosyal Isaretleme

Medya Paylasim Siteleri

Podcasting

Cevrimigi Sosyal Aglar ve Sosyal Ag Siteleri
Sanal Diinyalar

Sosyal Ag Siteleri
Bloglar

Wikiler

Podcastler
Forumlar

icerik Topluluklari
Microbloglar

Bloglar

Sosyal Ag Siteleri
Icerik Topluluklart
Forumlar

icerik Toplayicilari

Sosyal Aglar

Yayin Imkani Sunan Siteler
Ses Paylasim Platformlari
Video Paylasim Platformlart
Mikrobloglar

Canli Yaym Platformlar
Sanal Diinyalar

Arama Motorlar

Gorsel Paylagim Siteleri

Kaynak: Kaplan ve Haenlein (2010); Zarrella (2010); Akar (2010a); Mayfield
(2008); Constantinides ve Fountain (2008); Safko ve Brake (2009)’ten derlenmistir.

10



Bu ¢alisma kapsaminda sosyal medya araglari; wikiler, sosyal aglar, podcastler,
forumlar, bloglar, mikrobloglar, medya paylasim siteleri ve c¢evrimici topluluklar

basliklar1 altinda, dijital pazarlama iletisimi kanallar1 arasinda incelenecektir.

1.3. DIJITAL PAZARLAMA ILETiSiIMi KANALLARI

Sosyal medyanin yeni bir iletisim kanali olarak kullanilmasiyla birlikte, dijital
cagdaki pazarlamanin kanallarinda da geleneksel pazarlamaya gore degisiklikler
meydana gelmistir. Dijital cagda pazarlamacilar tiiketicilere daha etkili ve kolay bir
sekilde ulagabilmek amaciyla gesitli pazarlama kanallarin1 kullanmaktadirlar. Bu noktada
isletmelerin beklentileri dogrultusunda tiiketicilerden en iyi ve en verimli doniisiin
saglanacagi kanali segme konusu oldukca 6nem kazanmaktadir. Calismanin bu kisminda
dijital pazarlamanin gelisiminin agiklanmasi i¢in olduk¢a 6nemli bir kavram olan sosyal
medya araglarinin incelenmesine ek olarak dijital pazarlama iletisimi kanallarindan olan
arama motoru optimizasyonu, tiklama bagia 6demeli reklamlar, viral pazarlama, mobil

pazarlama ve sosyal medya pazarlamasi kavramlari da detayli olarak incelenecektir.

1.3.1 Wikiler

Wikiler, Kahraman (2014)’1n ifadesiyle yapisal olarak bulunan sayfalarin internet
kullanicilar tarafindan olusturuldugu ve bu sayfalarin igeriklerini olusturan kullanicilarin
icerikleri diger kullanicilar ile paylasimli sekilde istenilen bi¢imde degistirebildigi web
sitelerini tanimlamaktadir. Hawaii dilinde hizli ve ¢cabuk anlamina gelen Wikiler, Ryan
(2016)’nin ifadesine gore tam anlamiyla herkese acik, yazi eklenebilen, diizeltme,
ekleme, ¢ikartma yapilabilen; tartigilabilen, yorum yapilabilen ve genel anlamiyla her

tiirlii katkida bulunulabilen internet sayfalarindan olusan ¢evrimici koleksiyonlardir.

Leuf ve Cunningham (2001)’a gore:

o “Wiki teknolojisini, bu teknolojinin kurucusu olan Ward Cunningham su
tic madde ile aciklamaktadir:
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e Bir wiki, kullanicilart yeni sayfalar olusturmaya ve var olan sayfalarda
diizeltme yapmaya davet eden bir web tarayicisi seklinde olmalidir,

o  Wiki, baglanti sayfalar: yaratarak farkli sayfalar arasinda bagintilar
olusturmali ve bu bagintilart konularin birbirine anlam olarak iliskili
olmasini gozeterek yapmalidir,

e Bir wiki, kullanicinin sadece ziyaret etmek, goz atmak iizere kullanacagt
bir site olmamali; siirekli icerik olusturma durumunun ve katilimin yiiksek
olacagi bir web platformu seklinde olmalidir.”’

Wikiler, genellikle topluluklar tarafindan yaratilir ve devamliligi siirdiirtiliir. Agik

yapida bulunmalari, bilginin herhangi bir editoryal siirece tabi olmamasi sebebiyle,
yaniltic1 ve yanlis bilgi aktariminda bulunabilirler. Ryan (2016: 223)’na gore, aktif ve
canli olarak kullanilan wikilerde yanlis bilgiler hemen fark edilir ve diger topluluk tiyeleri
tarafindan silinir ya da diizenlenirler. Isler (2012)’in calismasinda aktardigina gore,
Majchrzak, Wagner ve Yates (2006)’in yapmis oldugu arastirma sonucunda isletmeler,
wikileri itibarlarini yiiceltmek, isleri daha kolay bir siirece tasimak ve is siire¢lerini
gelistirirken fayda saglamak amaci ile kullanmalidir.

Isletmeler ya da markalarin sosyal medya aktiviteleri igin wikilerin kullanim
alanlar1 genis bir yelpazede bulunmaktadir. Bu noktada isletmeler, Safko (2010: 159)’nun
caligmasinda ifade ettigine gore, kendi calisanlarina yonelik politikalari, isletme
prosediirleri, sirket tarihi hakkinda bilgi verilmesi durumlarinda kullanicilar ile isbirligi
halinde bulunarak igerik iiretilmesini saglayabilir; sirket i¢i wiki kullanim1 imkani ile bu
stireci daha kolay hale getirebilirler.

Gilintimiizde aktif olarak kullanilan ve en ¢ok bilinen wiki ise Wikipedia.org’dur.
Wikipedia (2018)’nin kendi tanimina gore Wikipedia,

“Kullanicilar: tarafindan ortaklasa olarak bir¢ok dilde hazirlanan, ozgiir,
bagimsiz, iicretsiz, reklamsiz, kar amaci giitmeyen bir internet ansiklopedisidir. Stirekli
eklemeler ve degisiklikler yapildig1 icin  hi¢hir zaman tamamlanmayacagi
varsayilmaktadir.”’

1.3.2 Sosyal Aglar

Enders vd. (2008) sosyal ag sitelerini agiklarken kullanicilarin kendi aralarinda

iletisim kurmalarin1 ve bir baglant1 yaratmalarini saglayan, icerik paylasilmasinin yani
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sira kisisel bir ag yaratilmasina da imkan saglayan c¢evrimici topluluklar olarak ifade
etmislerdir. Bu baglamda sosyal aglar icerisinde kullanicilar, kisisel profillerini
yaratmakta ve diger kullanicilar i¢in goriiniir hale getirmektedirler. Bir bagka deyisle
yazarlara gore sosyal ag siteleri, yeni bir iletisim araci olarak ifade edilebilmektedir. Akar
(2010)’1n ifadesine gore pazarlama faaliyetleri, ¢evrimdisi ortamlardaki gibi olmasa da,
sosyal ag siteleri farkli bir pazar ortam1 ve aslinda yeni bir pazarlama iletisimi kanalini
olugturmaktadir (Akar, 2010). Sosyal ag sitelerinin temelinde bulunan unsurlar arasinda;
kullanicilara yazidan videoya, kii¢iik gruplardan, ¢cevrimici oyunlara kadar hayatinin her
anin1 arkadaslari ile paylasabilecegi bir ag sistemi olusturdugu yer almaktadir.

Body ve Ellison (2008)’un ifadesine gore sosyal ag siteleri, kullanicilarin herkese
acik ya da yar1 bigimde agik profiller olusturmasina imkén saglayan, profil baglantilarini
paylastiklar1 diger kullanicilarin arkadas liselerini rahatca gozlemleyebildikleri ve bu
aglar igerisinde diger kullanicilar tarafindan olusturulmus baglantilart  goriip
inceleyebilmelerine imkan saglayan Web 2.0 tabanli uygulamalar olarak
tanimlanmaktadir.

Zarrella (2010: 53) arastirmasinda, ¢evrimigi sosyal aglarin kokeninin 1980°1i
yillardaki ilan tahtasi sistemlerine kadar dayandigini vurgulamistir. Bu arastirmada, o
donemdeki ilan tahtalarina diinyanin ¢esitli yerlerinden erisim saglayabilmek amaci ile
yapilan uzun mesafe aramalarinin yiliksek maliyetli olmasi yiiziinden kullanicilarin
birgogunun yerel topluluklar halinde bulunmakta oldugunu ifade edilmistir. Van Dijck
(2013) ise sosyal ag sitelerinin, bireyler ya da gruplarin birbirleri ile kisisel, mesleki veya
cografi baglantilar kurmasini, aralarindaki zayif baglar1 gliclendirmelerini ve kisilerarasi
iletisimlerini arttirmay1 tesvik ettigini belirtmistir.

Giliniimiiz sosyal aglar1 incelendiginde, Facebook, Twitter, Instagram, Linkedin,
ve Foursquare gibi platformlar en popiiler sosyal ag sitelerinin orneklerini temsil
etmektedir. Akar (2010)’1n ¢alismasinda sosyal ag sitelerinin bireylere,

1) smrlandiridmis  bir sistem icinde genel ya da yari genel profil
olusturmalarina, 2) baglantiyr paylasan diger kullanmicilarin listesindekiler ile
konusmalarina, 3) onlarin baglanti listelerini gorebilmelerine, ardindan profillerden

......

capraz gegisler yapmalarina imkan verdigini’’ belirtmistir.
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Sosyal ag siteleri incelendiginde, kullanicilarina sunduklari igerik imkanina gore
birbirinden farklilastiklar1 gézlemlenmektedir. We Are Social ve Hootsuite platformunun
ortaklasa  yaymnladigt 2018 Global Dijital Raporu’nun verilerine  gore

(www.wearesocial.com, 2018) Facebook, 2.1 milyar kullanic1 sayisi ile ilk sirada

bulunmaktadir. %34 oranindaki Facebook kullanicilar1 18-34 yas grubu arasinda
bulunmakta; kullanicilarinin cinsiyet dagilimi ise %44l kadin, %56°s1 erkek olarak tespit
edilmistir (wearesocial.com, 2018).

Arastirma verilerine gore Facebook’un ardindan en ¢ok kullanilan sosyal ag sitesi

ise Youtube’dur (www.wearesocial.com, 2018). Bir video paylasim sitesi olan Youtube,

son zamanlarda da Tiirkiye’de ¢ok popiiler bir platform haline gelmistir. Ozellikle gorsel
icerik tliketiminin artmasi ile Youtube’u tercih eden kitle de dogru orantili olarak artis
gostermistir. Dolayisiyla markalar, pazarlama stratejilerini gelistirirken Youtube reklam
biitgelerine gegen yillara oranla daha fazla miktarda agirlik vermiglerdir. We Are Social
Dijital Raporu’nun verilerine gore, Youtube’dan sonra en ¢ok tercih edilen bir diger
sosyal ag Instagram’dir. 800 milyon kullaniciya sahip olan Instagram’in en yiiksek
kullanic1 yas araligi ise 18-24’tiir. Ayn1 zamana bir fotograf paylasim sitesi olan
Instagram’in Facebook’a oranina gore, yas grubu arttikga kullanim oraninin azaldigi
gozlemlenmistir (www.wearesocial.com, 2018).

Yukarida bahsedilen diger tiim sosyal aglardan farkli olarak daha nis bir kitleye
hitap eden LinkedIn, i arayan ve igverenlerin bir arada bulustugu bir sosyal medya

platformudur (www.linkedin.com, 2018). Diinyanin en genis profesyonel is agi olan

LinkedIn sayesinde meslektas gruplan ile iletisime gecilebilmekte ve bir is agi
yaratilabilmektedir. Bu  sebepten  dolayr  markalar, itibar  yOnetimlerini
gerceklestirebilmek ve marka bilinirliklerini arttirabilmek amaci ile giin gectikce daha
fazla LinkedIn’de varlik géstermektedirler.

Yavuz ve Haseki (2012: 129)’nin ¢alismalarinda ifade ettiklerine gore ise
Linkedin, birey ya da isletmenin sahip oldugu potansiyeli yansitmakta ve benzer sekilde
bireylerin Urettiklerini veya basar1 hikayelerini de takipgileri ile paylasabildikleri sosyal
aglarin ilk siralarinda yer almaktadir. Diger bir deyisle, Linkedin’in isletmenin varligini

gosterebildigi, is ve meslek ortamindaki bireylerin birbirine direkt yolla ulasabildikleri ve
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hatta satis kanallarina dahi yansiyacak iletisim stratejilerinin gelistirilebildigi bir ortam
oldugu soylenebilir.

Gitomer (2012: 44)’in ¢alismasinda da belirttigi gibi, Linkedin ortaminda ¢ok
sayida yonetici, mudiir ve farkli cografyalardan girisimeci varlik gostermektedir. Linkedin
icerisinde genig bir arama imkan1 bulunmakta, bdylece farkli meslek gruplari birbirleri ile
iletisim halinde olabilmektedir. Ayni1 zamanda Linkedin igerisinde bireylerin profesyonel

olarak gorev tanimlarina ve unvanlarina da ulasilabilmektedir.

1.3.3 Podcastler

Podcastler, sese dayali bir yayini yeni bicimde yayma sekli olarak ifade edilebilir.
Podcastler dijital diinya icerisinde Eyliil 2004 tarihinde kullanicilarin hizmetine
sunulmustur (Kalafatoglu, 2010). Bu yeni yayin ortami, kullanicilara dijital platformlarda
istenilen saat ve tarithte dinleme imkani1 sunmaktadir. Akar (2010: 106)’1n ifadesine gore,
“’podcast’” terimi Apple firmasmin iPod cihazindan iirettigi “pod” ve Ingilizce’de
yayinlamak anlamma gelen “broadcast” kelimesinin bir araya getirilmesi ile
olusturulmustur. Podcast terimi gegmiste yalnizca iPod’lardan bahsedilirken kullanilsa da
giiniimiizde daha genis bir kullanim alan1 bulunmaktadir.

Scott (2009)’a gore, podcasting; ses veya video formatinda bulunan dosyalarin
indirilerek, izlenmesi yada dinlenmesi olarak tanimlanmaktadir. Tyiler (2009: 6)’e gore
Podcast’in Tiirk¢e’deki anlam1 “’pod’” yayini olarak da bilinmektedir. Meng (2005)’in
belirttigi lizere ise bir podcast’in olusturulma siireci ise su adimlar1 kapsar:

e Podcast igerigi olusturulma evresi,

e Podcast iceriginin bir web sitesi yada blog yoluyla dijital ortamda
yayinlanmasi,

e Abone sistemleri araciligiyla podcast dinleyicilerinin olusturulan igerige
abone olmasi,

e Podcast igeriginin igerik yonetim sistemi tarafindan indirilme evresi,
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e Podcast iceriginin indirildigi ve uyumlu oldugu dijital ortamlarda
kullanicilar tarafindan dinlenilmesi.

Edison Research’iin The Podcast Consumer 2018 isimli aragtirmasinin verilerine
gore (edisonresearch.com, 2018), podcast pazar1 giin gectikge biiyiimekte, daha fazla
kullanic1 giinliik isleri arasinda podcast dinlemeye zaman ayirmaktadir. Giinlimiizde
100°den farkli dilde 550.000’den fazla podcast bulunmaktadir. Yine ayni arastirma
verilerine gore kullanicilarin %69’u Podcast reklamlarinin onlar1 yeni iiriinler veya
servisler icin bilinglendirdigini belirtmistir. Podcast dinleyicilerinin satin alma
davraniglarini etkileyen podcast reklam verileri ise su sekildedir:

e Kullanicilarin %9.2’si sosyal ve kiiltiirel konulu podcastlarde bulunan
reklamlarin satin alma niyetlerini etkiledigini,

e Kullanicilarin %12.8’1 haber ve politika konulu podcastlerde bulunan
reklamlarin satin alma niyetlerini etkiledigini,

e Kullanicilarin %7.3’@ komedi konulu podcastlerde bulunan reklamlarin
satin alma niyetlerini etkiledigini,

e Kullanicilarin %9.3’1 spor konulu podcastlerde bulunan reklamlarin satin
alma niyetlerini etkiledigini,

e Kullanicilarin %14’0 is podcastlerinde bulunan reklamlarin satin alma
niyetlerini etkiledigini belirtmislerdir.

Chaney (2009: 151)’in ifadesine gore, podcast yayinlarinin dinleyiciler,
miisteriler ve isletmeler i¢cin bircok faydasi bulunmaktadir. Bu faydalar su sekilde
siralanabilmektedir:

Podcastler igerisinde boliimlendirme yapilabilmektedir. Podcastlerin bu 6zelligi
sayesinde isletmeler, 6zel miisteri hedeflemeleri yaparak daha nis pazarlara hitap
edebilmektedir.

Podcastlerin Ozellikleri arasinda mekan, saat ve tarih fark etmeden dinlenmesi
bulunmaktadir. Kullanicilar istedikleri zaman ve mekanda mobil cihazlar1 ya da
bilgisayarlar1 araciligiyla, ¢evrimdisi da olarak podcast igerigini dinleme imkanina
sahiptirler. Daha Once dinlenen podcast yaymlar1 onceden internetten indirildigi i¢in

tekrar tekrar dinleme imkani1 bulunmaktadir.
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Podcastlerin kullaniminin oldukga basit olmast da avantaj yaratan bir faydadir. Detayli
teknik bilgisi ve fazla donanima sahip olmayan bireylerin ya da isletmelerin bile
kullanicilara yonelik podcast yayini yapabilmesi miimkiindiir. Ayn1 zamanda Podcasting
yayinlar1 potansiyel miisteriler, i¢ miisteriler ve mevcut yatirimcilar ile iletisim

kurulmasina imkan saglayan bir platformdur.

1.3.4 Forumlar

Forumlar, ¢evrimigi topluluk tiirlerinden birini temsil etmektedir. Zarrella (2010:
147)’ya gore forumlar, en erken donemde ortaya ¢ikan sosyal medya araglari olarak
tanimlanmaktadir. Ayn1 zamanda forumlar, eski zamanlarin ilan panolarinin en modern
halleri olarak da tanimlanabilmektedir. Bagka bir deyisle forumlar, kullanicilari birbirleri
ile belirli konu sinirlar1 igerisinde konusmaya ¢agiran noktasinda 6nemli bir sosyal medya
araci olarak da ifade edilebilir. (Safko, 2010: 119).

Forumlar, Opoku ve Khan (2004)’a gore tiiketicilerin birbirlerine destek
verebildikleri ve {irlinler hakkinda bilgi paylasabildikleri internet ortamlar1 olarak
vurgulanmaktadir. Forum ortamlari, kahveden elektronige kadar her diirlin igin
olusturulabilmekte ve tiiketiciler deneyimlerini, tavsiyelerini ve yenilikleri paylasip,
diisiincelerini belirtebilmektedir (O’Connor, 2010).

Forumlarin yogunlastig1 en onemli noktalar tartismalardan ortaya ¢ikmaktadir.
Forum {iiyeleri konu basliklar1 altinda bir igerik paylastiklarinda ve diger iiyeler de bu
iceriklere cevap verirler ve bu konu basliklar altinda tartisirlar. Zarrella (2010: 147)’ya
gore iiyeler, forum icerisindeki sorulara yanit vererek veya bu ortamda faydali bilgiler
paylasarak topluluk igerisinde saygin birer iiye olmak icin ¢aba gosterirler. Baska bir
deyis ile forumlar, belirli konularda ayni ilgileri paylasan insan topluluklarinin dijital
ortam {izerinden bir araya gelerek yeni bir olusum olusturduklar: platformlar olarak ifade
edilebilmektedir (Holzschlag, 2008).

Safko (2010: 147)’nun da ifade ettigi gibi, kullanicilarda forumlar igerisinde gii¢lii
bir topluluk veya giivenilir ag duygusu gelismektedir. Bu forumlarin ¢ogu, iiyelerin ortak

bir ilgiyi paylastig1 bir temaya veya konusmaya sahip olan platformlardir. Bu temalara ve

17



konulara 6rnek olarak bilgisayarlar, kediler, kopekler, spor, belirli bir takim, din, moda,
video oyunlari, siyaset, hobiler, arabalar, sorular, karsilastirmalar, tartigmalar, goris
anketleri gibi insanlarin hakkinda konusabilecegi her tiirlii konu gdsterilebilir. Bir forum,
blog fikirlerinden farkli olarak belirli bir konuda siirekliligi olan bir diyalogu tesvik
etmeyi amaglamaktadir.

“Forumlar, yoneticiler olarak adlandirilan bir birey veya grup birey
tarafindan olusturulur, yonetilir ve korunur. Tiim forumlar igin kurallar
olusturulur ve katilan tiim iiyelerin bu kurallar: takip etmeleri gerekir. Bu
diizenlemeler genellikle forumun Sik¢a Sorulan Sorular (SSS) boliimiinde
bulunur, genellikle temeldir ve ortak nezaket icin gegerlidir. Yasaklanan
davranis, hakaret, kiifiir, taciz etme, uygunsuz dil, reklam, satis, spam
gonderme, kisisel bilgi génderme, cinsel igerik, birden fazla hesaba sahip
olma ve telif hakki ihlallerinin arasinda bulunmaktadir’” (Safko, 2010: 149).

Gruen vd., (2006)’nin de ifade ettigi gibi, satin alma sonrasinda marka, iiriin ya
da hizmetler ile ilgili gorislerin siklikla paylasildigi forumlar, tiiketicilerin satin alma
kararlarinda oldukg¢a 6nemli bir yere sahiptir. Glinlimiizde tiiketiciler, yeni bir iiriin satin
alacaklar1 zaman o iiriinle ilgili kullanic1 yorumlarina agirlikli olarak forumlar tizerinden
ulasabilmekte ve nihai satin alma kararin1 bu dogrultuda sekillendirmektedir. Bu sebeple
tilketiciler i¢in sanal forumlardaki iirtin bilgisi, pazarlamacilarin sundugu bilgiden daha
giivenilir ve itibarl olarak algilanmaktadir.

Tiiketicilerin satin alma kararlarinda etkisi biiyiik olan forumlar, satis sonrasinda
da iriinler ve markalarla ilgili tiiketicilere yardimci olan platformlar olarak ifade
edilebilmektedir. Ozellikle tiiketiciler {iriin ve hizmetleri satin aldiktan sonra herhangi bir
problemle karsilastiklarindan ilk olarak forumlara yani tiiketici yorumlarma ve
deneyimlerine bagvurmaktadirlar. Forumlarda reklam ve pazarlamadan uzak, objektif
olarak yapilan tiiketici yorumlart potansiyel tiiketicilere her konuda yardimeci
olabilmektedir.

Tiiketicilerin bir {iriin ya da hizmet satin alirken forumlarda yazilan sanal tiiketici
yorumlarina bagvurmasinin nedenleri su sekilde siralanabilmektedir (Heyne, 2009;
Kwon, vd, 2011; Khammash, 2008):

e Risk azaltma

e Arastirma siiresini kisaltma

e Sosyal pozisyon belirleme

18



e Bir iiriiniin nasil kullanildigin1 6grenme

Sanal topluluklara {iye olma

Pazardaki yeni iirtinlerin neler oldugunu 6grenme

Ucret 6grenme ve karsilastirma

Tiim bu maddelere gore, forumlar tiiketici istek ve ihtiyaclarin1 anlamlandiran, bu
ihtiyac ve beklentiler karsisinda tiiketicilere ¢esitli enformasyon akisini saglayan yegane
¢evrimici topluluklardan biridir. Bu sebeple markalarin da iiriin gelistirme, pazarlama ve
satig sonrast destek asamalarinda forumlardaki tiiketici goriislerini detayli olarak
incelemesi markalarin gelecekteki pazarlama faaliyetleri i¢cin olduk¢a 6nemli bir noktada

olacaktir.

1.3.5 Bloglar

Bloglarin temelinin giinliiklere dayandigi sOylenebilir. Bu noktada, icerik
tireticilerinin bloglar araciligiyla duygu, diisiince ve her konuda olabilecek fikirlerini
paylasmasi ile blog adi verilen dijital giinliikler ortaya ¢ikmustir. Blog kelimesinin
gelisimi incelendiginde, web ve log kelimelerinin birlesimi ile olusmus oldugu ve bir nevi
web giinliigli olarak dijital diinyada yayginlasan bir kelime haline geldigi
gozlemlenmektedir. Giiniimiizde bloglar hemen her konuda okuyucularina ve
takipgilerine igerik saglayan web siteleri haline gelmistir.

Islek (2012: 24)’e gore, okuyucu sayist fazla olan bloglarda yayimlanan yazilar
blog takipcileri tarafindan yorumlanmaya ve degerlendirmeye agik durumdadir.
Okuyucularin yorumlar1 ile bir fikir aligverisi ve beyin firtinasi ortami meydana
gelmektedir. (Islek, 2012: 24). Birbirleri arasinda direkt iletisimde bulunma imkani
olmayan tiiketiciler, bloglar1 kullanarak hem kendi aralarinda hem de isletmelerle
kendileri arasinda bir iletisim ag1 olusturmus olurlar. Zarella (2010: 9)’un ifadesine gore
ise bloglar, yorum birakma, bireysel blog listeleri, yeniden izleme ve abonelik gibi farkl
ozelliklere sahiptir (Zarella, 2010: 9). Bu noktada giiniimiizde isletmeler bloglarin bu
Ozellikler — sayesinde pazarlama faaliyetlerini bu  platformlar  araciligiyla

surdirebilmektedir.
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Safko (2010: 165-167)’nun tanima gore bloglar, ‘’diizenli igerikler, yorum,
diisiince veya fikirleri igeren mesajlar ile bir birey tarafindan olusturulmus olan fotograf,
grafik, ses veya video iceren web siteleri’” olarak ifade edilmektedir. Bir blogun en
onemli Ozelliklerinden biri ise okuyucularin yorum yoluyla yazar ile etkilesim
kurabilmesine olanak vermesidir. Bloglarda yayinlanan yazilar genellikle giiniimiizden
geemise dogru giden bir sirayla goriintiilenmektedir. Giintimiizde igerik paylasilan
bloglara ornek olarak ise; Blogger.com ve Goingon.com gibi host servisleri ile;
WordPress, Blogger, MovableType veya LiveJournal gibi kendi sunucusunu iginde
baridiran ¢esitli yazilimlar gosterilebilmektedir.

Kahraman (2010: 30)’in ifadesine gore, bloglarin birgok tiirii bulunmaktadir.
Bunlar: Kisisel bloglar, temasal bloglar, topluluk bloglar1 ve kurumsal bloglar olarak
siralanabilmektedir.

Kisisel bloglar, bireylerin kendi 6zel ve giinlik hayatlarini, duygu ve
diislincelerini paylastiklari bloglardir. Bireyler kisisel bloglarinda gercek isimlerini ya da
takma isimlerini kullanabilmekte oOzgiirlerdir. Gelenekselde giinliik tutmak olarak
adlandirilan is dijitalde kisisel bloglar araciligi ile ytirtitiilmektedir.

Temasal bloglar, gesitli temalarin {izerinde durularak olusturulan bloglardir. Bu
temalar; moda, yemek, sanat, kitaplar, fotografcilik, spor, bakim, giizellik, yasam tarzi,
pazarlama, reklam, siyaset gibi ¢ok cesitli konulardan olugabilmektedir. Bireyler uzman
olduklar1 ya da ilgi duyduklart1 bu konularin iizerinde durarak tematik olarak blog
yayinciligin1 yapabilmektedirler. Bu noktada benzer temalarda igerik olusturan bireyler
bir topluluk olusturabilmekte ve bu topluluklar araciligi ile de ortak ilgi alanlar1 hakkinda
iletisim kurabilmektedirler.

Topluluk bloglari, yalnizca bir bireyin degil belirli bir grubun igerik olusturdugu
blog tiirtidiir. Temasal bloglarda bahsedilmis olan tiim temalar ve ortak konular hakkinda
igerikler olusturulabilmekte ve ¢esitli yazilar yayinlanabilmektedir.

Kurumsal bloglar, Chiang ve Hsieh (2011)’in de belirttigi gibi, isletmelerin
kendileri ile ilgili haberlerin daha samimi olacak sekilde halk ile paylasildig1 bloglardir.
Bu blog tiiriinde isletmelerin tercihen i¢ miisterileri olarak ifade edilen kendi
biinyesindeki calisanlar1 veya bir sosyal medya igerik tireticisi araciligiyla olusturulan

icerikler bulunmaktadir. Sirketler, kurumsal bloglar ile sirket icerisindeki yeni haberleri
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misterilerine duyurabilir, itibarlarim1  kuvvetlendirmek amaci ile diizenledikleri
etkinlikleri ve sosyal sorumluluk kampanyalarini duyurabilmektedir. Kurumsal bloglar
araciligiyla sirketler, miisterileri ile yorumlar tizerinden iletisim kurabilmekte ve miisteri
iliskilerini daha gii¢lii bir hale getirebilmektedir. Boylece sirketler, kullandiklar1 dile bagl
olarak bloglar tizerinden miisterilerini daha detayl olarak bilgilendirebilmekte ve bunun
yani1 sira marka bilinirligini arttirabilmektedir.

Miletsky (2009)’e gore bloglarda igerik olusturmak ve bu icerikler araciligiyla
tilketicileri ile iletisime gecen isletmeler olduk¢a avantajli bir konumda bulunmaktadir.
Bu baglamda blog kullaninmmin isletmelere sagladigi faydalar su sekilde
siralanabilmektedir:

Bilginin basit bir sekilde olusturulmasi: Isletmeler tarafindan bloglarda icerik
yayinlamak, basit adimlarla gerceklestirilen islemlerdir. Pazarlama iletisiminin farkl
adimlartyla karsilastirildigi zaman bloglarda icerik yayinlamak isletmeler i¢in oldukga
kolay ve basit bir ¢aligma olarak goriilmektedir.

Tiiketicilere samimi bir sekilde yaklasmak: Isletmeler genellikle geleneksel
pazarlama faaliyetlerinde tiiketicileri ile kurduklari iletisimde kurumsal bir dili tercih
eder, tek tarafli iletisim kurulmasina imkan verirler. Bloglar sayesinde ise isletmeler,
tiikketicilerine ve potansiyel miisterilerine samimi bir sesle yaklasabilir, paylastiklar
igeriklerin altindaki yorumlar kismi araciligiyla tiiketicileriyle c¢ift tarafli bir iletisim
kurabilirler, onlardan geri bildirimler alabilirler.

Giivenilirligin arttirilmasi: Isletmelerin tiiketicilerine sunduklari iiriin veya
hizmetlerin kullanimindan sonra goriislerin veya deneyimlerin paylasildigi blog
gonderileri sayesinde tiiketicilere yalnizca “’bu lirlinli ya da hizmeti satin al’” mesajindan
fazlasinin verilmesi miimkiindiir. Bdylece blog yazilar ile kitleleri yakalayabilen
isletmelerin tiiketici zihnindeki imaj1 da artis gostermektedir.

Geleneksel pazarlama faaliyetlerinin  desteklenmesi: Isletmeler, bloglar
aracilifiyla mevcut pazarlama kampanyalarmin desteklenmesini saglayabilirler. Ana
akim medyada yiriitilen kampanyalara destek olarak tiiketicilerini bloglara da
yonlendirmeyi basarabilen isletmeler, tliketicilerin yiiriitiilen kampanyalarin biiyiik bir

kismina katki saglamasini tesvik edebilmektedir.
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Miisteri hizmetlerinin baska bir boyut tasmmasi: Isletmeler tarafindan bloglarin
kullanilmast miisterilerin blog igerikleri aracilifiyla isletmeye belirli sorular
sorabilmesine imkan saglamaktadir. Boylece isletmeler, yeni nesil iletisim aracilar1 olan
bloglar sayesinde miisteri hizmetlerini yiiriitiirken yapilan dogru ve yanlislar hakkinda
deneyimler edinip bu hizmetleri iist seviyeye tastyabilmektedir.

Potansiyel miisteriler elde etme imkani: Isletmeler, geleneksel medya ve
pazarlama c¢aligmalar ile elde edemedikleri potansiyel miisteri kitlesini dijital ortamda,
bloglar araciligiyla yakalayabilme imkanina sahip olmaktadirlar.

Kurum i¢in iletisimin gelistirilmesi: Kurum i¢i yayin yapilan bloglar sayesinde 6n
plana ¢ikmaya baglayan kurum igi iletigim kavrami ile isletme biinyesinde bulunan
calisanlarin daha etkin bir bicimde karar alma siireglerine dahil olmasi
saglanabilmektedir.

Tim bu unsurlar géz Oniine alindiginda bloglar, markalar ya da isletmelerin
tiiketicileri ile iletisim kurabilmelerine imkan saglayan en etkili ve en kolay yollardan
biridir. Bu sebeple isletmeler, dijital diinyanin giiciinden faydalanarak tiiketicilerine
bloglar araciligiyla ulasabilmektedir. Kendi igerigini agik ve etkili bir sekilde olusturan
ve bunu tiiketicilerine en basarili sekilde ulastirmay1 basaran markalar ya da isletmeler,

kuskusuz ki sanal diinyada rakiplerine gore adindan ¢ok daha fazla soz ettirebileceklerdir.

1.3.6 Mikrobloglar

Mikrobloglar, kullanicilarin ilgi ¢ekici konular1 tanimlayabilecekleri, kisa mesaj
ile baskalariyla paylasmaya istekli olduklarini ifade ettikleri bir iletisim bicimi olarak
tanimlanabilmektedir (Jansen vd., 2014). Mikrobloglar, giincel paylasimlar, fikirler ve
basit, hizl1 bildirim alma ile ilgilidir (McFries, 2007). Mikrobloglar araciligi ile video,
fotograf, ses ve metin paylasimi birarada yapilabilmektedir. Mikrobloglarin iistiinliikleri
nedeniyle insanlar, giinliilk aktivitelerini ve bilgi paylagimlarini bu uygulamalar
araciligiyla yapmaya baslamiglardir. Safko ve Blake (2009)’a gore ise mikrobloglarin
zaman gectikce daha fazla begenilen bir sosyal etkilesim ve iletisim bi¢imi haline geldigi

sOylenebilmektedir.
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Kahraman (2014: 43)’1n belirttigi iizere, giinliiklerin dijital versiyonu olan bloglar
zamanla uzun ve okunmasi zor bir hal almistir. Bu baglamda bloglarda igerik iiretimi
yapan kullanicilar da giinliik gelismeler igerisinde bir blog igerigi olamayacak kadar kisa
ya da bireysel olan yazilarmi kisith karakterler icerisinde mikrobloglar araciligiyla
paylasmaya baglamistir. Mikrobloglar, anlik duygu, diigiince ve olaylarin paylasilabildigi
ve ayn1 zamanda anlik olarak geri bildirimlerin alinabildigi platformlar oldugu i¢in dogas1
geregi kullanicilar arasinda hizli bir sekilde yayilma imkéani1 bulmustur.

Glinlimiizde mikrobloglar arasinda en popiiler olan platform Twitter’dir.
Twitter’da bireyler, anlik duygularini ve diistincelerini hizli bir sekilde kendi sayfalarinda
takipgileriyle acik bir sekilde paylasabilme imkanina sahiptirler. Twitter’da kullanicilar,
fotograf ve video araglari da kullanabilmektedirler. Ayrica Twitter kullanicilar1 bu
platform tizerinden hizli ve kolay bir sekilde fikir aligverisi yapabilmektedirler. (Toérenli,
2005: 46). Chaney (2009)’e gore de, diger platformlara gore cok daha popiiler oldugu igin
mikroblog denildigi zaman ilk akla gelen Twitter’dir. Twitter, kullanicilarina paylasma
ve diger kullanicilarin paylagimimi goérme imkani veren iicretsiz bir sosyal ag ve
mikroblog sitesi olarak ifade edilebilmektedir.

Barnes ve Bohringer (2011: 2)’in ifadelerine gore, Twitter’da kullanicilar kisa
iletiler ile anlik yaptiklari aktivitelerden, fotograf ya da videolara kadar ¢esitli igerikler
paylasabilmektedir. Twitter’a tiyeligi bulunan diger kullanicilar ise baska kullanicilar
takip ederek onlarin herkese agik sekilde paylastiklari gonderileri goriintiileyebilmekte,
retweet (yeniden tweetleme) yapabilmekte ve bu gonderilere bildirimde bulunarak yorum
yapabilmektedir. Bu baglamda kullanim kolaylig1 ile diger sosyal medya araclarindan
ayrilan Twitter, anlik ve giincel olaylarin hizla paylasildig: bir platform olarak da ifade
edilebilmektedir.

Twitter, yayina girdigi giinden bu yana 140 karakterle sinirl1 bir metin girisine izin
veritken 2017 yilinda karakter sayisin1 genisleterek 280 karaktere cikarmistir

(www.twitter.com, 2018). Boylece Twitter kullanicilar1 duygu, disiince, fikir ve

mesajlarmi 280 karakterle sinirli olacak sekilde paylasabilme imkanina sahip olmustur.
Twitter’in hizli ve etkili bir sekilde kamuoyu olusturabilme giicii markalar i¢in hem

miisterilerinin goriislerini takip edebildikleri hem de miisterileri ile ¢ift tarafli iletisim
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kurabildikleri bir platform haline gelmistir. Bu sebeple Twitter’in giiniimiizde, etkili bir
dijital pazarlama kanalina doniistiigii gozlemlenebilmektedir.

Mikroblog kullanimi ile markalar yorumlari her an her yerde izleyebilir ve
Olctimleyebilir durumda bulunmaktadir. Kahraman (2014: 43)’1n ifade ettigine gore, 2008
yilt igerisinde Amerika Birlesik Devletleri Baskani se¢ilen Barack Obama’nin se¢im
kampanyast esnasinda Twitter’t etkili bir sekilde kullandigi goriilmektedir. Se¢im
kampanyalarinin yani1 sira Arap Bahari olarak bilinen, ¢ok sayida Arap iilkesinde yonetim
sistemlerinin ve yoneticilerin degismesi ile sonuclanan halk ayaklanmalarinin
merkezinde iletisim kurulmasi i¢in kullanilan platformun Twitter oldugu goriilmektedir.
Baska bir agidan bu platform ayn1 zamanda diinya tarihine de bir etkide bulunmaktadir.

Giintimiizde, markalar ve firmalar i¢in bir mikroblog platformu olarak Twitter
kullanim1 olduk¢a 6nemlidir. Kullanicilar, Twitter lizerinden markalar1 ve markalarin
giincel hareketlerini takip edebilmekte, hizli bir sekilde markalara yonelik geri
bildirimlerini bildirebilmektedirler. Bu geri bildirimler, olumlu ya da olumsuz bir mesaj
seklinde olabilmektedir. Bu noktada, Twitter markalar i¢in miisterilerine ve takipgilerine
cok hizli bir sekilde geri bildirim saglamasi gereken bir platform haline gelmektedir.
Yakin zamanda bir¢ok markanin kriz ge¢misi incelendiginde, krizlerin basladigir ve
sonlandig1 dijital platform genellikle Twitter olmaktadir. Markalar ve isletmeler agisindan
krizlerin engellenmesi, kullanicilar ile etkili bir iletisim kurulabilmesi ve giincelin hizlt
bir sekilde takip edilmesi i¢in Twitter’in hem dogru hem de profesyonel bir sekilde

yonetilmesi ise dijital pazarlama faaliyetlerinde ¢ok 6nemli bir noktada bulunmaktadir.

1.3.7 Medya Paylasim Siteleri

Zarrella (2010: 77)’nin taniminda medya paylagim siteleri, kullanicilarina ¢esitli
multimedya igeriklerini yiikleme ve bu igerikleri yaratabilme olanagi saglayan
platformlar olarak ifade edilmektedir. Lietssa ve Sirkkunen (2008: 42)’nin tanimlarina
gore ise medya paylasim siteleri igerisinde bu sitelere iiye olmak, kendi profilini
olusturmak ve diger kullanicilar ile arkadas olma imkani gibi cesitli o6zellikler

barindirmaktadir. Medya paylasim sitelerinde sosyal ag sitelerinin aksine bir ag
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olusturmak yerine belirli tiirde iceriklerin paylasilmasina ve iiretilmesine odaklanildig:
sOylenebilir.

Zarrella (2010)’min  ¢alismasinda belirttigi  gibi, tasmabilir kameralarin
yayginlasmasi ve akilli cep telefonlarinin artigi ile internet erisiminin toplum igerisinde
daha ulasilabilir hale gelmesi sayesinde medya paylasim siteleri kullanicilar arasinda
yaygin hale gelmistir. Bagka bir deyisle medya paylagim siteleri kullanicilarina video,
resim veya ses formatinda teknik bilgiye gerek duymadan icerik olusturma ve bu igerigi
hakla agik bir sekilde paylagsma imkani1 vermektedir.

Medya paylasim sitelerinde aktif olarak var olan kullanicilar, bu sitelere iiye
olmak zorunda degildirler. Oyle ki, iiye olmadan da bu sitelerdeki igerikleri
goriintiileyebilmektedirler. Bu noktada, medya paylasim siteleri, kullanicilarina aglarda
iligkiler kurmaktansa farkli tiirde igerikleri paylasmalarina odaklanmaktadir. Lietsa ve
Sirkkunen (2008: 46)’in da belirttigine gore, medya paylasim siteleri igerisinde
kullanicilar igerik lireterek, bu igerigi paylasabilir, degerlendirebilir ve diger kullanicilar
ile sosyallesebilirler.

Medya paylasim sitelerinin ge¢misine bakildiginda, en eski medya paylasim
sitelerinden biri olarak ifade edilen IFILM.net’in, 1997 tarihinde kullanicilarin kendi
calismalarini da sunabilecegi kisa videolardan olusan ¢evrimigi bir koleksiyon olarak
kullanildig1 goriilmektedir. 2002 yilinda ise Flash MX sitesi piyasaya siiriilmiis ve bugiin
bildigimiz web video formati ortaya ¢ikmistir. Glinlimiizde 6zel bir akis igerisinde video
oynatici indirmek i¢in gerekli olan MX ve Flash formatlar1 dahil olmak iizere dosya i¢cinde
video oynatma 06zellikli bir yenilik piyasaya siiriilmiistiir. 2005 yilinda yayina baslayan
YouTube gibi sitelerin yayin yapabilmesi de bu temeller sayesinde miimkiin olmustur
(Zarrella, 2010: 79).

Medya paylasim sitelerinin ge¢cmisi bir baska a¢idan incelendiginde ise,
MySpace'in popiiler olmasindan sonra ortaya ¢ikan Photobucket ve ImageShack gibi
fotograf paylasim siteleri, insanlarin fotograflarini oraya yiikleyebilmeleri ve daha sonra
profillerinde goriintiileyebilmeleri fikriyle 2003 yilinda baslatilmistir. Zarrella (2010:
79)’nin belirttigi lizere, sosyal medya paylasimi kavrami ise 2004 yilinda Flickr’in

kolayca fotograf yilikleme, fotograf etiketleme ve kullanicilar arasinda sosyal ag

25



olusturma imkani gibi Ozellikleri ortaya c¢ikmadan evvel kolay bir sekilde
benimsenememis ve kullanicilar arasinda yayginlasamamustir.

Akar (2010: 93)’in ifadesine gore, fotograf ve video paylasimi yapilan web
siteleri, i¢erigin kolay yayimlandig1 araglara sahip olmalari, sosyal 6zellikler igermeleri,
kisisel sitelerde kolayca paylagim yapmaya izin vermeleri ve maliyet disiikligii
sayesinde dosya paylasimini kolaylastiran 6zelliktedirler. En bilinen medya paylagim
siteleri icerisinde; Youtube, Flickr, SlideShare ve Pinterest gibi paylasim siteleri
sayilabilmektedir. Eski birer PayPal ¢alisanin 2005 yilinda kurduklari Youtube,
kullanicilarin diger kullanicilar ile video igeriklerini paylasabildikleri bir platform olarak
ifade edilebilmektedir. Youtube’da kullanicilarin yapabilecekleri su sekilde ifade

edilebilmektedir (www.webwise.ie, 2018):

e Kullanicilar video icerik arayabilir ve izleyebilir,

e Kullanicilar kendi Youtube kanallarini agabilir,

e Kullanicilar kendi kanallarina video igerikleri yiikleyebilir,

e Diger Youtube videolarina yorum yapabilir, begenebilir, o videolar:
paylasabilir,

e Kullanicilar, diger kullanicilarin kanallarina abone olabilir,

e Video listeleri olusturarak izlemek istedikleri veya kaydettikleri videolar:
diizenleyebilirler.

Zarrella (2010: 89)’nin ifadesine gore Flickr ise, fotograf paylasim sitelerinin
modern krali olarak vurgulanmaktadir. Flickr, grafik ve isinizin fotograflarini yiikleyerek
dijital varlik optimizasyonunu yiiriitmek i¢in harika bir platformdur. Ornegin, bir giyim
markasi i¢in ¢alisiyorsaniz, son tasarimlarinizi giyen modellerin fotograflarim1 Flickr’da
yayinlayabilme imkanina sahip olursunuz.

Hazirlanan sunumlarin ¢evrimigi olarak yaymlanmasina ve paylasim saglamasina
imkan saglayan platform SlideShare’dir. Kullanicilar, internet iizerinden sunumlarini
herkese acik bir sekilde paylasima koyabilmektedir. SlideShare, kullanicilarin
profesyonel, kaliteli programlardan yararlanmasini saglamaktadir. SlideShare’de
paylasilan sunumlar genellikle bilgi vermek ve herhangi bir iirlinii tanitmak amaci ile
hazirlanmis olabilmektedir (www.slideshare.net, 2018). SlideShare igerisinde yer alan

slaytlar sayesine kullanicilar sahip olduklar1 bilgiyi farkli kullanicilarin kullanimina

26


http://www.webwise.ie/

sunmakta ve bu noktada kullanicilarla iletisim kurarak ilgi alanlarina goére yeni ¢aligmalar
tiretebilmektedirler.

Branding Tiirkiye’nin agiklamasina gore Pinterest, 2010 yilinda, Paul Sciarra,
Evan Sharp ve Ben Silbermann tarafindan Amerika Birlesik Devletlerinde kurulmus olan
bir sirkettir. Pinterest’i diger medya paylasgim sitelerinden ayiran en 6nemli noktasi,
“’pinleme’’ (isaretleme) oOzelliginin bulunmasidir. Pinterest’te kullanicilar, isterlerse
kendi yiikledikleri gorselleri ve videolari, isterlerse de farkli bir kullanicilarin paylagsmis
olduklar1 gorselleri ve videolar1 kendi panolarina pinleyebilmektedirler. Pinlenen bu
icerikler kullanicilar tarafindna panolara eklendikten sonra, bdliim boliim ve kategori

kategori paylasim yapabilme imkani bulunmaktadir (www.brandingturkiye.com, 2018).

Pinterest’te bulunan igerikler ¢ok fazla gesitlilik gosterebilmektedir. Bu igerikler 6rnek
olarak ise, yiyecek, icecek, moda, saglik, giizellik, bakim, dekorasyon ve kendin yap gibi
icerikler gosterilebilmektedir.

Sonu¢ olarak medya paylasim siteleri, multimedya igeriginin binlerce veya
milyonlarca izleyici igin iretilmesine ve onlara dagitilmasina imkan vermektedir. Bu
baglamda, markalarin ve isletmelerin de medya paylasim sitelerini tiiketicilerine erismek
amaci ile kullanmas1 6nemli bir husustur. Markalar kendileri ile ilgili organik icerikler
olusturarak ve hikayeler yaratarak kullanicilara ilham vermeli; kullanicilar1 bu igerikleri
marka i¢in paylagsmasi konusunda tesvik etmelidir. Medya paylasim siteleri sayesinde
markalar ve isletmeler kendilerini kendi dillerinden daha iyi bir sekilde ifade edebilmeli

ve potansiyel miisterilerinin beklentilerini bu platformlar iizerinden takip edebilmelidir.

1.3.8 Cevrimici Topluluklar

Phippen (2014: 179)’in tanimina gore, sanal veya gevrimigi topluluk terimi, ortak
bir ilgi alan1 ile birbirine bagl olan, internet altyapist ile iletisim kuran, cografi agidan
farkli noktalarda bulunan kisilerin kolektif olarak bir arada bulunmasi olarak ifade
edilmektedir. Hagel (1999: 58)’in tanimina gore ise ¢evrimi¢i topluluklar, bireylerin ortak
olarak bulunan ihtiya¢ ve beklentileri soucu bir araya geldigi topluluklar olarak ifade

edilmektedir. Bu baglamla ¢evrimi¢i topluluklar kavrami alanyazinda sanal topluluklar
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olarak da ifade edilebilmektedir. Leimeister vd. (2008: 353)’nin ifadesine gore ¢evrimigi

topluluklar:
. Baska bireylerle etkilesim halinde olan,
. Ortak ya da 6zel bir ilgi alan1 sayesinde bir arada bulunan,
o Teknik olarak bir internet alt yapist ile bir araya toplanan,
o Kendi aralarinda etkilesimde bulunarak sosyal bir ¢evre olusturan ve

kendini bu gruba ait olarak hisseden insan gruplari olarak tanimlanmaktadir.

Sicilia ve Palazon (2008: 257)’un ifadelerine gore ise ¢evrimici topluluklar, ortak
bir ihtiyag, ilgi ya da beklenti ile bir araya gelmis olan, ¢evrimigi olarak iletisim kuran
topluluklar i¢in kullanilan genel bir tanimdir. Bu noktada, bir ¢evrimici topluluk,
bireylerin birbirleri ile ortak bir noktada paylasimda bulundugu, dinamik iliskilerin
kuruldugu, daha nis bir topluluga hitap eden, cografi olarak daginik bir topluluk olarak
da ifade edilebilmektedir. Buss ve Strauss (2009: 16)’a gére cevrimici topluluklarin farkl
tiirleri bulunmaktadir. Bunlar:

1. Agik ve kapali ¢cevrimigi topluluklar: Bu tarz ile var olan ¢evrimigi topluluklar,
tiye katiliminin siirina gore belirlenen topluluklardir. Bagka bir deyisle, bir ¢cevrimigi
topluluga herkes iiye olarak katilim saglayabilirken bir diger toplulukta yalnizca bazi
kriterler saglandiginda iiye olunabilmektedir. Kimi ¢evrimigi topluluklara ise &zel bir
davetiye ile iiye olunabilme imkan1 saglanmaktadir.

2. Bir konu ¢evresinde toplanmis olan topluluklar: Bu toplulugun iiyeleri, ortak
bir konu ya da amag ugruna bir arada bulunmaktadirlar. Ornegin: kimi markalar, &zel
iretim triinler {izerine odaklanir ve bu gruplara yalnizca o iiriinlere ilgi duyan bireyler
katilim gosterir.

3. Sosyal aglar: Bu tiirdeki ¢evrimici topluluklar, bireylerin birbirleri ile olan
iliskilerinin belirli ilgi ve ¢abalar sonucu gelistigi ¢evrimici topluluklar olarak ifade
edilmektedir. Bu ¢evrimigi topluluklara MySpace, Facebook, Twitter ve Instagram gibi
platformlar 6rnek olarak gosterilebilir.

Sosyal aglar ve ¢evrimigi topluluklar birbirlerine kavram olarak benzeseler de
birbirleri arasinda fark bulunmaktadir. Sosyal aglar, kendi icerisinde bireyler tarafindan
aglarin kuruldugu ve bu aglarin genisletildigi topluluklar olarak ifade edilirken ¢evrimigi

topluluklar, sosyal aglara gére daha kii¢iik 6l¢ekte bulunan ve nis topluluklar olarak ifade
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edilmektedir. Alanyazin incelendiginde ¢evrimigi topluluklar ve sosyal aglar arasindaki
temel farklar ise su sekilde siralanmaktadir (Chaney, 2009: 97):

e (evrimici topluluklar icerisinde sosyal aglara kiyasla daha nis ve
sinirlandirilmis kullanicr profilleri bulunmaktadir.

e Sosyal aglar bireylerin kimligi ile ilgilenirken ¢evrimigi topluluklar,
bireylerin o platforma ne sunduguyla ilgilenmektedir.

e Sosyal aglar kendi igerisinde cesitli aglar ve daha kiigiik topluluklar
barindirirken ¢evrimigi topluluklar kendi icerisinde 6zellesmis gruplar
barindirmaktadir.

e Sosyal aglar igerisinde kullanicilar kendi kisisel hesaplarina sahipken
cevrimici topluluklar icerisinde kullanicilar kurulan veya dahil olduklari
sayfalara icerik katkis1 yapabilmektedir.

Cevrimigi topluluklar, bireylerin birbirleri ile iletisimde olduklari, birbirlerine
sosyal anlamda destek sagladiklar1 ve aidiyet duygularmi gelistirdikleri elektronik
ortamlarda olusmaktadir. Cevrimici topluluklar igerisinde tiiketiciler, ¢esitli sekilde kendi
deneyimlerini paylasabilmektedirler. Bu paylagimlar bir markanin iiriin ya da hizmetine
bagl da olabilmektedir. Bu noktada, Valck (2009: 185)’in da belirttigi gibi ¢evrimigi
topluluklar, tiiketici bilgisini etkileyen ve nihai satin alma kararlarima dogrudan etki
gosterme Ozelligine sahiptir.

Thorson ve Rodgers (2006: 40)’nin ifadelerine gore ¢evrimigi topluluklar,
tiiketicilere kendilerine benzer tiiketici topluluklari etkilesimde bulunmasina imkan verir.
Bu noktada internet araciligiyla iletisim haline gecilen gruplar veya yakin ¢evrelerinde
bulunan ahbaplari, tiiketicilerin iiriin ya da hizmet satin aliminda 6nemli ve giivenilir bir
bilgi kaynagi olarak ifade edilmektedir.

Cevrimigi topluluklarin, tiiketici satin alma davraniglarim1 etkilediginin
diistintildiigli noktada bu topluluklara {iye olan tiiketicilerin satin aldiklar1 hizmet ya da
tirtinlerle ilgili bilgi aktarim1 sagladig1 da géz oniine alinmalidir. Bu tiirde bilgi akisinin
saglandig1 topluluklarda agizdan agiza pazarlama faaliyetlerinin etkin oldugu
gozlemlenmektedir. Yamamoto (2007: 8)’nun da ifade ettigi gibi ¢evrimigi topluluk
tiyeleri, memnuniyetlerini ya da memnuniyetsiz olduklar1 seyleri, toplulugun diger

tiyeleri ile paylagmakta ve ayn1 zamanda o konularla ilgili tavsiyelerde bulunmaktadirlar.
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Toplulugun igerisindeki bu tarzda iletisim sekli ise lyelerin diisiince, tutum ve
davranislarina etkide bulunmaktadir.

Valck (2005)’e gore ¢evrimigi topluluklarin 6 boyutta incelendigi belirtilmistir
(aktaran Erdogan ve Torun, 2009). “’Bu boyutlar:

e Ticari ve ticari olmayan ¢evrimigi topluluklar

o Destekgi ve destek¢i olmayan ¢evrimici topluluklar

o Acik sistem ve kapall sistem ¢evrimigi topluluklar

o Gergek hayat ile bagintililik ve sanal gergeklik seklinde cevrimici
topluluklar

o Diizenli ve diizensiz ¢evrimici topluluklar

o Kayit esasli katilim ya da kayit olmadan katilim seklinde cevrimici
toplululuklar’’ olarak siralanmaktadir.

Sonu¢ olarak alanyazindaki tiim bu tanimlar, diisiinceler ve tartismalar

incelendiginde, ¢evrimigi topluluklarin bireyleri sanal bir ortamda bir araya getiren ve bu
ortamda iletisim halinde olmalarini saglayan topluluklar1 oldugu gézlemlenmektedir. Bu
noktada pazarlama iletisimi yoniinden diinyanin her cografyasindan bireyleri bir araya
getirebilen bu topluluklarin, tiiketici topluluklarint da bir araya getirdigi ve tiiketiciler
arasinda bilgi akigini sagladigi da markalar ya da igletmeler tarafindan kesinlikle g6z ard

edilmemesi ve tizerinde dikkatle durulmasi gereken konulardandir.

1.3.9 Arama Motoru Optimizasyonu (SEO)

Arama motoru optimizasyonunu agiklamadan 6nce arama motorunun ne anlama
geldigini ve nasil isledigini anlamak gereklidir. Arama motorlari, web sitelerinden bilgi
toplayan bir ¢esit yazilim olarak ifade edilebilir. Bu noktada arama motorlari, internet
veya bir dizinde arama yapan kullanicilara aradiklar sey ile ilgili sonuglari sunmakta ve
bir bagka deyisle kaynak kiitiiphane gorevi gormektedir. Giilten (2015: 16)’in
caligmasinda ifade ettigi lizere, arama motorlar1 bilgi kaynaklari olarak siteler lizerinde
aradigimiz bilgiye en yakin olani bulamamizi saglamaktadir. Arama motorlarinin
oncelikli ilgi alaninin kullanicilara dogru zamanda, 6nemli ve yliksek nitelikli bilgileri
sunmak oldugunu kavramak gereklidir. Bunun onlarin temel hatta, varlik nedeni oldugu

sOylenebilmektedir.

30



Ryan (2016: 138) c¢alismasinda arama motorlarmin islevinden bahsederken
pazarlamacilar i¢in, arama motorlarinin {iriin ve hizmetleri potansiyel c¢evrimici
miisterilerinin 6nline en uygun zamanda ¢ikarmak i¢in bulunmaz bir firsat oldugunu
belirtmistir. Ote yandan pazarlamacilar, en 6nemli ve etkili tanitim ve pazarlama
yonteminin arama motorlarinin en iyi listelerinde yer aldigin1 da bilmektedirler (Yalgin
ve Kose, 2010). Bu noktada diinyada en ¢ok kullanilan arama motorlarina 6rnek olarak;
Google, Yahoo Search, Bing, Ask.com, Yandex ve Baidu gosterilebilir.
Netmarketshare’in 2018 yili verilerine gore, 2017 yilinda Google, tiim diinyadaki
masalistii arama trafiginin %79'unu olusturmustur. Bunu %7,2 oraniyla Bing, %6.55

oraniyla Baidu ve Yahoo %5.06 izlemistir (www.netmarketshare.com, 2018). Google,

her yil ortalama olarak saniyede 40.000'den fazla arama sorgusunu isleyerek, diinya
genelinde giinliik olarak 3,5 milyardan fazla arama gerg¢eklestirmektedir. Bu sayiya yillik
olarak  bakildiginda ise yilda 1.2 trilyon arama  gergeklestirmektedir

(www.internetlivestats.com, 2016).

Ryan (2016)’1n ifadesine gore, kullanicilarin %75°1 arama sonuglarinda karsisina
cikan ilk sayfaya bakmaktadir. Ayn1 zamanda yine, kullanicilarin %70-80’1 herhangi bir
seyi ararken iicretli ilanlar1 atlayip organik arama sonuglarina odaklanmaktadirlar. Bu
baglamda arama motorlarinda site optimizasyonu konusu 6ne ¢ikmaktadir ve Gnem
kazanmaktadir. Giilten (2015) ¢aligmasinda arama motoru optimizasyonu ile ilgilerini
diisiincelerini su sekilde ifade etmektedir: ©’ Arama motoru optimizasyonu, sitelerin dogal
yollarla ulasamayacaklar1 web popiilerligine, dogal goriinen yontemler kullanarak ulagsma
sanatidir’’. Bu noktada arama motorlarinin, web sitelerini belirli bir kalite yapisina gore
analiz ettigini ve bir nevi bir siizgece tabi tutarak degerlendirdigini sdylemek
miimkiindiir. Arama motorlar1 bu degerlendirmeler sonucunda web sitelerini siraya
sokmaktadir. Arama motoru optimizasyonu ise, belirli caligmalar sonucunda uzun siirede
elde edilen durumun, insan eli ile hizlandirilmasini saglamaktadar.

Google’n ifadesine gore arama Motoru Optimizasyonu, arama motorlarinin
igerigi anlamasina ve sunmasina yardimet olmayla ilgilidir (www.google.com, 2018).
Yal¢in ve Kdse (2010)’un ifadelerine gore ise isletmeler, internet reklamciligi ya da daha
dogal bir yaklagim kullanarak arama motorlarinin ilk sayfasi veya ilk sirasinda olmay1

amaglamaktadirlar. Bu baglamda firmalarin pazarlama hamleleri acisindan durum
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incelendiginde ise, arama motoru optimizasyonu daha az maliyet gerektirdigi icin
giliniimiizde internet reklamlarindan ziyade arama motoru ¢aligsmalari gelistirilmektedir.
Arama motoru optimizasyonunu dogru kullanarak, arama motorlarinda aragtirma
yapan tliketicilere kolayca ulasabilme imkani bulunmaktadir. Bu optimizasyon sayesinde
markalarin ya da isletmelerin web sitesi arama motorlarinda ilk siralara ¢ikartilabilmekte
ve bdylece potansiyel tiiketiciler dahil tiim tiiketicilere yonelik pazarlama hedeflerine cok
daha kolay ulasilabilmektedir. Arama motoru optimizasyonunun temelini anahtar
kelimelerin olusturdugu da soylenebilir. Markalar ya da isletmeler agisindan, sahip
olduklar1 {iriin veya hizmetlere yonelik dogru ve etkili anahtar kelimeler olusturarak
arama motorlarinda {ist siralara ¢ikabilme imkani bulunmaktadir. Bdylece dijital

pazarlama faaliyetlerinde de etkili ve basarili bir sonuca ulasabilmesi miimkiindiir.

1.3.10 Tiklama Basma Odemeli Reklamlar (TBM/PPC)

Tiklama basina 6demeli reklamlar, bir ¢evrimi¢i reklam yontemi olarak ifade
edilebilir. Bu reklamlar, arama motorlarinin reklamli olarak sunulan bolimlerinde reklam
vermek isteyen sirketlerin ya da kisilerin, web sitelerinin reklamlarin1 6ne ¢ikararak
ulagmay1 hedefledikleri anahtar kelimeler ile birlikte arama sonuglarinda iist siralarda
goriintiilenmelerini sagmaktadir. Kullanicilar, isletmeler tarafindan verilen bu sponsorlu
reklamlara tikladiklar1 zaman igletmeler arama motorlari tarafindan her tekil ziyaretci i¢in
tiklanma basina bir 6deme almaktadir. Tiklama basina 6demeli reklamlar (pay per click)
yontemiyle pazarlama faaliyetlerini hareketlendirmek isteyen isletmeler, belirli anahtar
kelimeler ve belirli saatlerde yapilan aramalarda iist siralarda bulunmak istediklerinde
stratejik bir reklam plani ile bu sonuca ulasabilmektedirler. Iyiler (2009: 190)’a gére
kullanilan bu yontem ¢evrimici reklam alternatiflerinden en yaygin olanidir.

Tiklanma sayilari, bir banner reklamciliginin etkinligini (konumu, tasarimi, vb.)
belirlemek i¢in internet reklamciligr endiistrisi tarafindan da biiylik 6l¢iide kullanilir.
Cogu zaman tiklanma orani, banner'r gordiikten sonra tiklayan kullanicilarin yiizdesi,
banner reklamiin belirli bir sayfada gosterilme maliyetini belirlemek igin bir metrik

olarak kullanilmaktadir (BannerNetwork ve BannerSwap, 2018).
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Tiklama basina 6demeli reklamlar ile sadece bir kullanic1 grubu verilen ilana
tiklaylp web sitesine girdiginde 6deme yapilmaktadir. Bu kullanict grubu ilaniniza
tiklamadigi siirece arama motorlarina 6deme yapilmamaktadir. Reklam stratejisine uygun
olarak belirlenmis olan anahtar kelimeler ve bunlarin yonlendirdigi sayfalarin yiiksek
doniisiim kapasitesi ile bu yontem reklam yatirimlarini basarili kilmaktadir. Ryan (2016:
172)’ya gore tiklama basina 6demeli reklamlarin getirecegi belli bagh kazanimlar su
sekilde sayilabilmektedir:

1. Tam Mali Kontrol: G6zden ¢ikarilan minimum harcama miktar1 yerine, tek
tek kampanya veya hesap bazli maksimum aylik biit¢eler belirlenebilir ve her bir ilan igin
gbzden ¢ikarmaya hazir olunan maksimum tiklama basina tutar belirlenebilir.

2. Tam Editoryel Kontrol: Basligindan ilan tasarimina, anahtar sézciiklerden bu
anahtar sézcliklere uygulanacak eslestirme segeneklerine, kullanicilarin yonlendirilmek
istendigi sayfa URL’lerine kadar her sey reklam veren tarafindan belirlenebilir.

3. Is Yiiriirken Test Edilebilir, Takip Edilebilir ve Diizeltilebilir: flanlara
yapilan miidahalelerin tiklanma oranlarini nasil etkiledigini, gercek zamanl karsilagtirma
testleri yaparak goriilmesini saglayan araglarla birlikte kampanyalarin takip edilmesini ve
daha 1y1 sonuglar elde etmek amaciyla diizeltmeler yapilmasi i¢in pek ¢ok raporlama
segenegi mevcuttur.

Arama motoru pazarlamasi konusunda yaygin olarak bilinen kavramlardan biri
arama motoru optimizasyonu ve tiklama basina 6demeli reklamlardir. Dogal olmayan bir
web sitesi siralamasi olarak da bilinen tiklama basina 6demeli reklamlar (TBM/PPC),
yaygin bir anahtar kelime reklami tliriine 6dedigimiz miktardir ve web sitelerinde sagda,
solda veya yukarida goriinen reklamlar olarak ifade edilebilmektedir. Bu reklam tiiriiniin
aksine arama motoru optimizasyonu (SEO) ise, dogal bir siiregte isleyen web sitesi
siralamas1 olarak bilinir. TBM, adindan da anlasilacagi gibi, tiiketici tiklamalari
sonrasinda reklam maliyetlerini 6demek zorunda olan bir pazarlama yaklagimidir (Chen;
Shih; Chen; Chen, 2011:2). Chen; Shih; Chen; Chen (2011)’e gore arama motoru
optimizasyonu ve tiklama basma O6deme reklamlarin dijital pazarlama faaliyetleri

acisindan karsilastirilmasi asagidaki tablodaki gibidir:
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Tablo 4. SEO ve TBM’nin Bir Karsilastirmasi

MALIYET

SIRALAMANIN
KALICILIGI

GECERSIZ TIKLAMA
RiSKi

ZAMAN

SIRALAMANIN
BELIRSIZLiGi

SAPTIRICI OLMA

Kaynak: Chen; Shih; Chen; Chen, 2011’den derlenmistir.

ARAMA MOTORU
OPTIMIiZASYONU

SEO, {icretsiz bir arama motoru
pazarlamasi olarak kabul edilir. Bu
nedenle maliyet daha diisiiktiir.

Siralamast daha kalicidir ve kolay
degismez.

Gegersiz tiklanma riskine

katlanilmak zorunda degildir

Uzun zamanda sonug.

Her  bir anahtar  kelimenin
popiilerligi ve web sitesinin ilk
birkac sayfasi sebebiyle PR degeri
farklidir. Bu sebeple, her bir anahtar
kelimenin yiiksek siralarda
gorlinmesini saglamak daha fazla
belirsizlik faktoriinii  beraberinde
getirecektir.

Arama motoru algoritmalari
duragan olmadigi i¢in, arama
motoru algoritmalar1  tarafindan

barindirilmasi daha kolaydir.

1.3.10 Dijital i¢erik Pazarlamasi

TIKLAMA BASINA
MALIYET

Anahtar kelimenin
tiklama bagina maliyeti
o0denmek zorundadir. Bu
nedenle maliyet daha
yiiksek olacaktir.
TBM’nin  web sitesini
kullanmadan &nce maruz
kalma durumu daha
yliksektir ancak eklenmis
ticret kullanmadiktan
sonra hala dogal
siralamaya doniilebilir.
Gegersiz tiklanma riskine
katlanilmak zorundadir.

Kisa zamanda sonug.

Her bir anahtar kelimenin
maliyeti farkli olsa da,
o0deme yapildiktan sonra
dogal olmayan siraya ve
nispeten yiiksek kesinlikle
birlikte anahtar kelime
aramalarda goriinebilir.

Arama motoru
algoritmalar1  tarafindan
barindirilan  siralamalar
elde etmek igin 6deme
yapmak kolay degildir.

Icerik pazarlamasinin ge¢misten bugiine dek sik¢a kullanilan bir pazarlama gesidi

olarak var oldugu gozlemlenmektedir. Pulizzi (2012) igerik pazarlamasini tanimlarken

yeni bir pazarlama anlayisi olmamakla birlikte koklerinin 1800°li yillara kadar
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dayandigindan bahsetmektedir. Puluzzi (2012)’nin ifadesine gore, tarihteki ilk basarili
icerik pazarlamasi, 1895 tarihinde bir traktdr {reticisi olan John Deree’nin
gerceklestirdigi ve kendi sahipliginde bulunan The Furrow dergisinde yayinladigi bir
caligmadir. Bu igerigin asil amaci ise ¢ift¢ileri yeni teknolojiler iizerinde bilgilendirmek
olarak ifade edilmistir. Snyder ve Cotter (2008)’in ¢aligmasinda belirtilen bir diger igerik
pazarlamast calismasi ise, 1900’li yillarin basinda lastik dreticisi Michelin’in
miisterilerini konaklama ve restoranlar icin bilgilendirmek amacgh ‘’Guide Michelin”’
adinda kiiciik yol rehberi dergisini hayata gecirmesi sonucunda oraya ¢ikmistir. Ryan
(2016)’1n ¢aligmasinda ifade edilen igerik pazarlamasi ¢aligmasi ise Nike’a aittir. Nike
markasi, 1966’da Jogging adiyla 19 sayfalik bir kitapcik yayinlayarak reklamini
yapmistir. Boylece fiillen Amerika Birlesik Devletleri’nde su sporu icat edilmis ve bu
siirecte pek ¢ok ayakkabi satilmistir. Dijitallesme baslamadan 6nce yapilan bu igerik
pazarlamas1 faaliyetleri basili yayincilik yolu ile gerceklestirilmekte oldugu
gozlemlenmektedir. Glinlimiizde ise, pazarlama faaliyetlerinde dijitallesmenin agirlik
basmasi sebebi ile igerik pazarlamasi anlayis1 da bu yonde biiyiime gostermektedir.
Alanyazin incelendiginde igerik pazarlamasina yonelik birgok tanimla
karsilasilmaktadir. Pulizzi ve Barnet (2009)’1n tanimina gore igerik pazarlamasi, tiiketici
istek ve beklentilerinin net bir sekilde anlasildig1 ve belirlendigi anda; hedef miisterilerin
dikkatinin ¢ekildigi noktada sadakatlerinin kazanilmasi ve markaya baglanmasi amaci ile
ilgili ve degerli bir igerigin olusturuldugu teknik olarak ifade edilebilir. Bu noktada
miisteriler, markaya fayda saglayan birer potansiyel haline gelmektedir. Icerik
pazarlamasi, miisterilerin ilgisini ¢ekmek ve onlar1 elde tutmak i¢in marka tarafinda
stirekli olarak deger olusturarak miisteri davranislarin1 degistirme ve yonlendirme siireci
olarak da goriilebilir. Ryan (2016) ise igerik pazarlamasinin, pazarlamacilarin arastirma,
satin alma ve gozden gecirme gibi tiim evrelerde potansiyel miisteriyle temasa
gecilmesini miimkiin kilan birkag pazarlama kanalindan biri oldugunu ifade etmistir.
Chaffret, vd. (2000)’nin igerik pazarlamasi hakkindaki ifadeleri incelendiginde,
marka ya da firmalar tarafindan sunulan igeriklerin web sayfalarindaki tasarimsal,
metinsel ve grafiksel unsurlardan olusturuldugu goriilebilmektedir. Basarili bir sekilde

olusturulan igerikler, hedef miisterilerin ilgisini yakalayabilmek; onlarin olusturulan
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sayfayr daha ¢ok ziyaret etmelerini saglayabilmek ve sonu¢ olarak bu durumun
stirekliligini yakalayabilmek i¢in kilit bir noktada bulunmaktadir.

Giliniimiizde isletmelerin ve markalarin faaliyetleri igerik pazarlamasi agisindan
incelendiginde, isletmelerin  sosyal aglar1  yogunluklu olarak kullandiklar
gozlemlenmektedir. Bu noktada, sosyal aglar, isletme ile miisterileri arasindaki bagin en
hizl1 ve en giiclii gelistirilebilecegi kanallar olarak goriilmektedir. Isletmeler, sosyal aglar
araciligiyla yaratic1 ve 6zgiin icerikler olusturularak pazarlama faaliyetlerini mevcut ve
potansiyel miisterilerine en etkili sekilde ulasabilmektedir. Lieb (2012: 62)’e gore ise
firmalarin  dijital igerik pazarlamasinda kullandiklar1 kanallar ise su sekilde
siralanabilmektedir: Facebook, LinkedIn, Google+, E-postalar, Bloglar, Cevrimigi

Videolar, Twitter, Instagram ve Poscastler.

1.3.11 Viral Pazarlama

Teknolojinin hizli gelisimi ve dijitallesmeyle birlikte bireylerin birbirleri arasinda
olusturduklart sosyal ¢evrelerindeki pazarlama anlayisi da farklililk gostermeye
baslamistir. Viral pazarlama, agizdan agiza pazarlamanin teknolojik gelismeler sayesinde
adeta evrilmis bir seklidir. Helm (2000: 158-161)’in tanimina gore viral pazarlama,
internet ortaminda belirli mesajlarin yayilmasi ile ortaya ¢ikmistir. Juvertson (2000)’un
ifadesine gore viral pazarlama, tiglincii parti reklamciliga gore daha giiclii bir konumdadir
c¢linkii adeta bir arkadasin onayini veya gegerliligini icermektedir.

Deal ve Abel (2001: 38)’in ¢alismasinda ifade ettigi {izere, bir arastirmaci olan
Draper Fisher Jurvetson, 1997 tarihinde viral pazarlama terimini kullanmigtir. Juvertson,
viral pazarlamay1 ifade ederken bir viriisiin yayilmasi ile elektronik ortamda bulunan bir
mesajin yayilmasi arasindaki benzerliklere vurgu yapmustir.

Subramani ve Rajagopalan (2003)’iin ¢alismalarinda belirttigi ilizere Jurvetson,
virlise benzettigi bu hizli yayilimdan fayda saglamak amaciyla yeni bir iirliniin tanitimi
icin web sitesinde e-posta baglantisi kurmus ve sifir aboneden 12 milyon Hotmail
abonesine ulagsmistir. Hotmail’in viral pazarlamadaki basarisi, {iriin ya da hizmetin

arkadas gruplarinca destek gormesi ya da arkadaglar tarafindan gelen mesajlara dayandigi
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sOylenebilir. Bu basari, mesajin tiiketici kaynakli olarak gelmesine de
baglanabilmektedir. Bu baglamda, e-posta yontemi bir satis tutundurma araci olarak
kullanmistir. Bu aragtirma incelendiginde viral pazarlamanin o donemde yapilan ¢alisma
ile tistiin bir sekilde basarili oldugu gozlemlenmektedir (Deal ve Abel, 2001: 38).
Juvertson (2000)’un ifadesine gore, Vviral pazarlama, bir {iriiniin satilmast ve
tanitilmasinda birbirini tantyan bireylerin kendi aralarinda gonderecegi elektronik
mesajlardan veya elektronik ortamlardan yararlanmaktadir. Viral pazarlamanin kullanim
alanlarmma bakildiginda yalnizca internet kaynakli degil aymi zamanda geleneksel
pazarlama yontemlerinde de kullanildig1 sdylenebilir. Argan ve Argan (2004)’1n ifade
ettigine gore, birgok isletmenin tiiketicilerine e-posta yontemi ile ulagsmak, onlar1 baglanti
yontemleri ile yakalamak, sunulan {iriin ya da hizmetin tutundurma faaliyetlerini
sirdlirebilmek amaci ile internet ortamindaki viral ¢aligmalardan yararlandigi
gozlemlenmektedir. Bu ¢abalarin ardinda yatan gergek amag ise, tliketiciler i¢in marka
farkindaliginin yaratilmasi, marka hakkinda konusulmasinin saglanmasi ve Onceden
uygulanan bu etkili yolu deneyimlemis miisterilerin sosyal bir ¢evreye katilmasinin
amaglanmasidir. Bu baglamda viral pazarlama stratejileri de kendi igerisinden farklilik
gostermektedir. Wilson (2000)’e gore bu stratejiler, 1) Tiiketicilere {icretsiz mal veya
Hizmet Gondermek, 2) Tiiketicilerin marka veya firmalardan aldiklar1 mesajlar1 diger
tiiketici gruplarina zahmetsiz olarak transfer etmesini saglamak, 3) Marka ya da firmanin
kiictik kitlelerden genis kitlelere kolayca yayilmasini saglamak, 4) Tiiketicilerin sahip
olduklar1 genel giidii ve davraniglar1 kullanmak, 5) Sahip olunan mevcut iletisim agindan

yararlanmak, 6) Diger kaynaklarin avantajlarindan yararlanmak olarak siralanmaktadir.

1.3.12 Mobil Pazarlama

Mobil pazarlama, olduk¢a yeni ve giinimiizde hala gelisim gosteren bir
kavramdir. Pazarlama faaliyetlerinin mobil ortamlarda siirdiiriilmesi olarak bilinen mobil
pazarlama, tiiketicilerin giin gectikce mobil ortamlara daha fazla yonelmeleri sebebiyle

markalar ve isletmeler tarafindan rekabetin giin gegtikce arttigi bir faaliyete doniigmiistiir.

37



Mobil Pazarlama Dernegi’nin 2011 yilinda yaptigt tanimina goére mobil
pazarlama: “orgiitlerin hedef kitleleri ile mobil cihazlar tizerinden iletisime gegmek
amaciyla gergeklestirdikleri bir dizi interaktif uygulamalar’” olarak ifade edilmektedir.
Scharl ve digerleri (2005)’nin tanimina goére mobil pazarlamanin, marka ya da
isletmelerin ilgili biitlin ¢ikar gruplarina faydali olacak bicimde mobil telefonlar yoluyla
tirtinlerin, hizmetlerin ve diisiincelerin tutundurulmasi asamasinda faydalanilan kablosuz
bigimdeki etkilesimli bir pazarlama araci oldugu sdylenebilir. Tek ve Ozgiil (2005: 20)’e
gore ise “mobil pazarlama, mobil telefonlar araciligiyla hedef miisterilerle pazarlama
iletisiminin kurulmasi ve tutundurma yonlii mesajlarin gonderilmesi’” olarak ifade
edilmektedir. Mobil pazarlama araciligiyla, gelisen iletisim teknolojilerinden en iyi
sekilde yararlanilarak miisteriye anlik bir mesaj iletilebilmesi miimkiin olmaktadir. Bu
noktada Barutcu (2010) tarafindan mobil pazarlama, tiiketicilere yonelik anlik mesa;
iletiminin yapilmasini saglayan pazarlama faaliyetleri olarak ifade edilmistir.

Mobil telefonlar, mobil pazarlama i¢in en 6nemli araglar olarak ifade edilebilir.
Mobil telefonlarin, pazarlama faaliyetleri agisindan bu denli 6nemli bir noktada
bulunmasinin nedenleri su sekilde siralanabilmektedir (Yuan ve Cheng, 2004 ten aktaran
Barutgu, 2008: 263):

o Tiiketicilerin telefonlarini 7/24 yaninda bulundurmasi,

e Her daim ¢evrimi¢i olunmasi,

e Tiiketicilere kisisel bir mesaj verilmesinin daha ilgi ¢ekici olmasi,

e Tiiketicilerin isletme ya da markalardan gelen mesajlar1 daha sonra
yanitlayabilmeleri,

e Tiiketiciler ile birebir iletisim kurulma imkan1 olmasi,

e Mobil pazarlamanin, tiiketiciler nezdinde uygunluk, markanin pazarlama
yoneticileri nezdinde de etkinlik saglanmasi seklinde siralanabilmektedir.

Giiniimiiz pazarlama faaliyetleri incelendiginde, isletmeler ya da markalarin her
ortam i¢in uyumlu ve duyarli web siteleri kullanmasinin da mobil pazarlamada basar1 elde
edilmesine imkan saglayacagi soylenebilir. Hopkins ve Turner (2012: 3)’in ifadelerine
gore ise isletmeler ya da markalar i¢in mobil demeli kampanyalarin yaratilmasi ve mobil
ekran kampanyalarinin olusturulmast mobil pazarlama wuygulamalarma basar

katmaktadir. Mobil pazarlama uygulamalar1 ayn1 zamanda reklam calismalar1 igin
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stratejik bir alt yap1 olusturmaktadir. Kullanicilarin lokasyon bazli olarak belirlenmesi ve
kullanict tercihlerinin tespit edilmesi ile reklamlarin tiiketiciye ulagmasi asamasinda
basarili stratejik hamleler yapilabilir.

We Are Social ve Hootsuite’in ortaklasa yayinladigi 2018 Global Dijital Raporu

(www.wearesocial.com, 2018)’na gore, bir onceki yillarin verilerine karsilik mobil

telefon kullanimi %52’ye ulagmistir. Diinya genelindeki tekil mobil cihaz kullanicilarinin
oran1 %68’dir. Internet baglantisini mobil cihazlar {izerinden saglayan kullanicilarin
sayist ise 8.485 milyardir. Bu sayisinin 4.836 milyar1 internete akilli telefonlar ile
baglanmaktadir. Bu noktada akilli telefon ile internete baglanan kullanicilarin orani
genele gore %57 olarak belirlenmistir. Facebook kullanicilarinin %881 ise uygulamaya
mobil telefonlari ile erismislerdir. Mobil telefonlarda gegirilen ortama siire ise 2 saattir.

Mobil iletisim teknolojilerindeki bu hizli gelisim sayesinde firmalar i¢in mobil
pazarlama faaliyetleri ile tiiketicilere ulasabilmesi daha kolay bir hal almigtir. Mobil
telefonlar, firmalar ve tiiketiciler arasinda etkin bir iletisim saglanmasinda kilit noktada
bulunmaktadir. Tiiketiciler mobil telefonlari ile haftanin her giinii ve her saati ¢evrimici
olabilmekte, firmalar tarafindan iletilmek istenen her tiirli mesaja karsi hazir
bulunabilmektedirler.

Mobil pazarlama, giiniimiizde popiiler konumda bulunan ve gelecekte de
pazarlama kanallar1 arasinda yikselisi daha da artacak olan bir kavramdir. Mobil
pazarlama kanallarin tiikketicilerine ulasmak amaci ile kullanan isletme ya da markalarin,
tilketicilerine hizla ulastigr gozlemlenmektedir. Erdem (2008)’in ifadesine gore, mobil
pazarlamanin biiylimeye acik halde olmasi, isletmelerin gelecekte mobil harcamalar igin
ayrica biitge olusturmasini ve hatta pazarlama faaliyetleri agisindan ayri bir mobil

pazarlama departmani olusturmasinin dngdoriildiigii sdylenebilmektedir.

1.3.13 Sosyal Medya Pazarlamasi

Sosyal medya popiilerlestikce pazarlama faaliyetleri bu yone dogru evrilmis ve
tanitim faaliyetlerinin ¢ogu bu platformlar araciligiyla gerceklestirilir hale gelmistir. Bu
noktada, marka bilinirligini arttirmak isteyen marka ve isletmeler sosyal medya

platformlarin1 entegre bir sekilde kullanmaya baslamislardir. Her sosyal medya
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platformunun kendine 6zgii kullanic1 kitlesi ve igerik sekli bulunmasindan dolay1
markalar pazarlama faaliyetlerinde, hedef Kitlelerinin zihinlerinde olusturmak istedikleri
imaja ve vermek istedikleri mesaja uygun olarak kullanacaklar1 platformu tercih
etmektedir.

Ontario, 2008’den aktaran Akar (2010: 33)’in ifade ettigine gore sosyal medya
pazarlamasi, sosyal medya sitelerinin araciligi ile internetteki goriiniirlik sayisini
arttirmak, isletmelerin ve markalarin sahipligindeki iirlin ve hizmetleri tutundurmak
olarak tanimlanabilmektedir. Ryan (2016)’1n belirttigi lizere basarili olarak vurgulanan
sosyal medya pazarlamasi calismalarinin ise, insanlarin ilgi alanlarinda bulunan,
hakkinda konustuklari seyleri kesfetmeye ve onlara bu konularda faydali bilgiler, 6neriler
ve igerikler sunulmasina yardimci oldugu sdylenebilmektedir.

Gilinlimiizde sosyal medya pazarlamasinda marka ve isletmeler tarafindan yogunluklu
olarak kullanilan bu sosyal medya platformlarina, Facebook, Instagram, Twitter,
Youtube, LinkedIn ve Pinterest gibi mecralar 6rnek olarak gdsterilebilmektedir.
Firmalarin kendilerini hedef kitlelerine daha kolay bir sekilde anlatmasini saglayan ve
pazarlama faaliyetlerini yogunlastirdiklari sosyal medya platformlart icerik sekilleri
itibari ile farklihk gostermektedir. Ornegin, Facebook firmalarin pazarlama faaliyetleri
icin yazili, gorsel, isitsel mesajlarin tiimiinii bir arada sunabilmektedir. Youtube, bir video
paylasim platformu olarak bireylerin paylasimlarini hem gorsel hem de isitsel olarak
yapilmasina ve yorumlar kismu ile etkilesim saglanmasina olanak vermektedir. Instagram
ise, bir fotograf paylasma ve diizenleme uygulamasidir (Instagram.com, 2018).
Kullanicilar eskiden basili fotograflarla olusturduklar1 fotograf albiimlerini, dijital
fotograflar ile Instagram’da olusturabilmekte ve yeni nesil kisisel fotograf albiimlerini
yaratabilmektedirler. Ornek olarak gosterilen bu sosyal medya platformlari tezin Sosyal

Medya Araglar1 boliimiinde detayli olarak aktarilacaktir.
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IKINCi BOLUM

BiR PAZARLAMA ILETIiSIMi ARACI OLARAK ETKILEYEN
PAZARLAMASI

2.1. DIJITAL ETKILEYENLER

Internet kullaniminin yayginlasmasiyla birlikte cevrimici topluluklarin sayis1 ve
kisisel olarak igerik iireten kullanici sayis1 da artig gostermistir. Bu noktada alanyazinda
internette icerik tiretimi yapan kullanicilar i¢in yeni bir kavram ortaya ¢ikmistir. Bu
kullancilar artik dijital etkileyenler (digital influencers) olarak anilmaktadir (Maden,
2018; Pedroni, 2016; Strugatz, 2006; Sudha & Sheena, 2007; Uzunoglu ve Misci Kip,
2014). Dijital etkileyenler, internet ortaminda bireysel igerik iiretimi yapan, diisiince ve
deneyimleriyle tiiketicilerin satin alma davraniglarina etki eden bireyler olarak
tanimlanabilmektedir. Ge¢miste yalnizca blog yazarlar1 olarak ifade edilen bu igerik
tireticileri, tiiketicilere giincel ve ileri bilgi sunma becerisine sahiptirler (Hsu & Tsou,
2011). Gillin (2007)’ye gore, sosyal medya ile birlikte ge¢miste pasif durumda bulunan
tiiketiciler, bugiin aktif birer yazar olarak faaliyet gostermektedir. Glinlimiizde dijital
etkileyenler olarak adlandirabilecegimiz igerik iireticileri, Blogger, Youtube, Instagram,
Twitter, Facebook gibi farkli amaglara hizmet eden sosyal mecralarin hepsini ya da
birkagini eg zamanl bir sekilde kullanarak igerik {iretimi yapan kisiler olarak karsimiza
¢ikmaktadirlar.

Alanyazinda dijital etkileyenlere yonelik tanimlar incelendiginde, Maden
(2018)’in ifadesine gore dijital etkileyenlerin, sahip olduklar1 sosyal medya
platformlarinda sayist milyonlara ulasan takipgilerine etkili bir sekilde ulasabilme
imkanina sahip olan dijital ortamin fikir liderleri oldugu; Brown ve Hayes (2008)’in
ifadesine gore, dijital etkileyenlerin miisterinin nihai satin alma kararlarini belirgin bir
bicimde sekillendiren fakat bunun i¢in sorumluluk iistlenmeyen {igiincii taraflar oldugu;

Uzunoglu ve Misci Kip (2014)’e gore ise, dijital etkileyenlerin, sosyal medyanin
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sagladig1 genis erisim olanaklar1 sayesinde, diger fikir liderlerine gore daha genis bir
olanaga sahip oldugu belirtilmektedir.

Alanyazin incelendiginde, dijital etkileyenler kavraminin yayginlasmasindan
once, bu rolii tistlenen kisilerin genellikle blogger olarak nitelendirildigi goriilmektedir
(Chin-Lung, Chuan-Chuan Lin ve Chiang, 2013; McQuarrie, Miller ve Philips, 2013;
Pedroni, 2015; Porter, Sweetser ve Chung, 2009). Giiniimiizde ise dijital etkileyenlerin
etki alanlar1 ve bireylerle aralarindaki etkilesimin baglangic1 blog ve bloggerlik
kavramlarina dayandigi gozlemlenmektedir. Bu noktada blogger ve dijital etkileyen
kavramlarmin birbirlerini nasil tamamladiklarini ve aralarindaki farklari incelemek dogru
olacaktir.

Calismanin  “’bloglar’’ bolimiinde de belirtildigi gibi blog, web ve log
kelimelerinin birlesimi ile olusturulmus ve web giinliigli olarak dijital diinyada
yayginlagsmis olan bir kavrami isaret etmektedir. Bu noktadan hareketle bloglarda her
tirliit konu hakkinda yazarlik yapan ve bu yazilarini agik erisim ile dijital diinya ile
paylasan bireyler de blogger olarak nitelendirilmektedir. Maden (2018: 74)’e gore ise
bloggerlik, ayni zamanda blog yazarlar1 olarak nitelendirilen bu is, bos zaman
degerlendirmek ve ilgi alanina dair paylasimlarda bulunmak i¢in gerceklestirilen bir hobi
olarak da ifade edilmektedir. Aktas ve Sener (2018)’in ifadelerine gore ise dijital
etkileyenler olarak nitelendirilen bloggerlar, takipgi sayisi fazla olan, takipgilerine
yonelik satin alma motivasyonlarinm giiclii bir sekilde arttiran, igerik tirettikleri alanlarda
(moda, giizellik, gezi, yemek, teknoloji vb.) bilgi birikimine sahip oldugu diisiiniilen,
fikirleri 6nemsenen ve giivenilir bilgi kaynaklari olarak algilanan bireyler olarak
belirtilmektedir.

Bloggerlar ayn1 zamanda birer fikir lideri olarak da goriilmektedirler. Bunun
sebebinin ise bloggerlar takip eden kitlelere yonelik olarak bloggerlarin sahip olduklari
ikna kabiliyeti oldugu sdylenebilir. Temizel (2008: 139)’e gore kanaat onderleri, belirli
bir niifuza sahip olan, 6zellikle ana akim medyadan edindikleri bilgilere kendi yorum ve
bakis agilarini ekleyerek gelistirilen ve bunlari ikna edici bir bigimde ¢evrelerine aktaran
bireyler olarak tanimlanmaktadirlar. Giinlimiizde ise dijitallesmenin giderek artmasi ve
yayginlagmasi ile birlikte kanaat 6nderleri, blogger ya da daha genis bir perspektifle dijital

etkileyenler halini almislardir. Sabuncuoglu ve Giilay (2014)’e gore ise geleneksel olarak
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fikir liderleri olarak ifade edilen bireyler, ¢evrelerindeki diger birayler ile yiiz yiize
iletisim kurmakta ya da geleneksel medya yoluyla kendi fikirlerini diger bireylere
aktarmaktadirlar. Ancak, teknolojik gelismeler sonucunda fikir liderlerinin bu
Ozelliklerini internet ve sosyal medya araciligi ile gergeklestirmekte oldugunu
sOylenebilir. Hahn ve Lee (2014)’nin ifadelerine gore ise tiiketiciler, bir bloggera
kendilerini psikolojik olarak yakin hissettiginde onu "modaya uygun bir arkadas" olarak
goriirken, bu durum bloggerlar nezdinde goriintiillenme sayilar1 ve tiiketicilerin satin alma
niyeti iizerinde olumlu ve ikna edici etki yaratan bir konu olarak goériilmektedir.

Bloggerlar ve dijital etkileyenler birbirine benzeyen, sikga birbirine karigtirilan
ancak aralarinda belirgin farkliliklar bulunan iki kavrami ifade etmektedirler. Bu
baglamda dijital etkileyenlerin daha genis bir etki alaninin bulundugu sdylenebilir.
Maden (2018: 75)’e gore dijital etkileyenler kavramu, takipgi agi fazla olan bloggerlari da
igerisinde barindiran ve genis bir agidan ele alindiginda herhangi bir sosyal medya
platformundan kazandig1 etkiyi kendi takipgilerine ileten fikir liderlerini de ifade
etmektedir. Bloggerlar, yalnizca bloglar araciliyla takipgilerine ulasir ve takipgileri ile
etkilesim halinde olurken, dijital etkileyenler bloglar da dahil olmak iizere neredeyse
Youtube, Instagram, Facebook ve Twitter gibi tiim sosyal medya platformlarini entegre
kullanarak takipeileri ile bir bag kurmakta ve mesajlarin1 bu platformlar araciligiyla
yaymaktadirlar. Bu noktada Maden (2018)’in de ifade ettigine gore, her dijital etkileyen
ayn1 zamanda bir blogger olmak zorunlulugunda degildir. Fakat, daha fazla etki alanina
sahip olmak isteyen her blogger, farkli sosyal medya platformlarini da entegre bir sekilde
kullanarak takipg¢ilerine ulagsmak zorunlulugundadir.

Dijital etkileyenlerin de etki giicii kendi iclerinde farklilik gdstermektedir. Bu
noktada markalar agisindan dijital etkileyenler, etki giiglerine ve hitap ettikleri kitlelere
gore kategorize edilebilmektedirler. Aktas ve Sener (2018)’e gore bu kategoriler dijital
etkileyenlerin bulundugu sosyal medya platformlarina ya da hitap ettikleri takipgi
sayilarina gore de farklilik gosterebilmektedir. Alanyazin incelendiginde (Aktas ve Sener,
2018; Fietkiewicz, Dorsch, Scheibe, Zimmer ve Stock, 2018; Khan, Daud, Ishfag, Amjad,
Aljohani, Abbasi ve Alowibdi, 2017) bu kategoriler kapsaminda agirlikli olarak makro

ve mikro etkileyenler olmak {izere iki ¢esit etkileyen grubu bulunmaktadir.
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Hatton (2018)’a gore mikro etkileyenler, takipgiler tarafindan onlardan biri olarak
goriilen ve 10 bin’den daha az takipgiye sahiptir olan kisilerden olusur. Daha nis bir
takipgi kitlesine sahip olan mikro etkileyenlerin takipgileri iizerinde ikna ediciliginin daha
fazla oldugu soOylenebilir. Keza Wissman (2018)’a gore, mikro etkileyenler markalar
acisindan yiiksek takipgi sayisina sahip olan makro etkileyenlere oranla daha erisilebilir
ve iligki kuvveti yiiksek bireyler olarak goriilmektedirler. Diger yandan makro
etkileyenler ise 10 bin ve 1 milyon arasinda takipgi sayisina sahip olan ve etkilesimi
yiiksek olan dijital etkileyenleri ifade etmektedir (www.creatorden.com, 2018). Hatton
(2018)’a gore makro etkileyenlerin markalar agisindan en ayirt edici 6zellikleri, marka
mesajinin takipgilerine etki saglamasi noktasinda sahip oldugu erigim giicii ve gortintirliik
sayisindaki avantajlardir. Bu noktadan hareketle markalar, isbirligi caligmalarinda
olusturmak istedikleri strateji ve tiiketicilerine ulagtirmak istedikleri mesajlara gore en

dogru dijital etkileyeni se¢cebilmektedirler.

2.2. AGIZDAN AGIZA PAZARLAMA ve ILETiSIM KAVRAMI

Gecmisten gilinlimiize insanlar, bir {licret karsihifinda satin aldiklar1 ya da
deneyimledikleri iiriin, hizmet ve markalar ile ilgili olumlu veya olumsuz tecriibelerini
agizdan agiza iletisim (World-of-Mouth-WOM) yoluyla birbirlerine aktarmislardir.
Kisileraras: iletisimin igerisinde yer alan bir kavram olan agizdan agiza iletisim
kavraminin, tiiketicilerin satin alma kararlarinda yararlandiklar1 bir kaynak oldugu
gozlemlenmektedir. Bansal ve Voyer (2000: 167)’in de ifade ettigi gibi, uygarligin ortaya
cikisindan giinlimiize kadar bireyler gorevlerini gergeklestirmek veya gecgimlerini
stirdiirebilmek amaci ile agizdan agiza iletisimden ve birbirlerine verdikleri tavsiyelerden
yararlanmay1 slirdiirmiistiir. Yine Bansal ve Voyer (2000: 167)’e gore bireyler, farkinda
olmasalar bile markalarin pazarlama iletisimi faaliyetlerine de etkide bulunmaktadirlar.
Bireylerin kendi aralarinda gergeklestirdikleri bu bilgi aktarimlar1 markanin itibar1 ve
satig faaliyetleri a¢isindan pozitif ya da negatif bir etki yaratabilmektedir.

Lam ve Mizarski (2005: 217)’nin tanimina gore agizdan agiza iletisim, iki veya

daha fazla birey arasinda fikirlerin karsilikli degisim halinde oldugu, iiriinler, markalar ya
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da hizmetlerin konusuldugu bir grup olgusudur. Anteplioglu (2005)’na gore ise agizdan
agiza iletisim, tiliketicilerin ¢evrelerindeki bireylere yasadiklart olumlu ya da olumsuz
marka, liriin veya hizmet deneyimini anlatmasidir.

Alanyazin incelendiginde agizdan agiza pazarlama hakkinda bir¢cok tanim oldugu
gozlemlenmektedir. Agizdan agiza pazarlama hakkinda alanyazindaki ilk ¢aligmalardan
birini yapan Arndt (1967: 291)’a gore agizdan agiza pazarlama, alici ve kaynak arasinda
gerceklesen, kaynagin aliciyr bir marka, iirlin ya da hizmet hakkinda ticari amag
giitmeden ikna etme amaci tasiyan sozli iletisim seklidir. Silverman (2006)’1n ifade
ettigine gore agizdan agiza pazarlama kavrami ise bir iirlinii ya da hizmeti tiiketicilere
sunan firmalardan bagimsiz olarak bireyler arasinda yine isletmeden bagimsiz olarak
bilinen bir ortamda, triinler ve hizmetler hakkinda birbirleri arasinda baslattiklari iletisim
olarak goriilmektedir.

Brown, Barry, Dacin ve Gunst (2005: 125)’1n da ¢alismalarinda vurguladigi gibi
pazarlamacilar, tiiketicilerine hatirlanabilir sekilde ve yiiksek diizeyde miisteri
memnuniyeti verebildikleri zaman tiiketicilerin bu deneyimleri olumlu agizdan agiza
iletisim unsuru olarak aralarinda aktaracaklar diisiiniilmektedir. Yozgat ve Deniz (2011:
47)’1n ifadesine gore tiiketiciler, reklamlar ya da satis icerikli mesajlara oranla agizdan
agiza iletisim mesajlarmi daha ¢ok Onemsemektedirler. Bu noktada agizdan agiza
pazarlamanin sahip oldugu giicii fark eden markalar, tiiketiciler tarafinda olumlu
hikayeler yaratabilmek amaci ile ¢esitli pazarlama faaliyetlerine yonelmektedirler. Bu
nedenle pazarlamacilar giiniimiizde, iriinlerinin ya da hizmetlerinin tanmirligi ve
bilinirligi i¢in ag1zdan agiza pazarlama kavramina agirlik vererek, tiiketicilerin nihai satin
alma kararlarinda kanaat Onderlerinin ve bireylerin birbirleri arasindaki iletisimin
giiclinde yararlanmak istemektedirler.

Pazarlama faaliyetleri agisindan agizdan agiza pazarlama, bireylerin satin alma
kararlarinda olumlu ya da olumsuz etki yaratabilmektedir. Boga ve Bas¢1 (2016)’nin
ifadesine gore olumlu agizdan agiza pazarlama, iyi referanslar ve pozitif geri bildirim
gerceklestiginde olugsmaktadir. Olumsuz agizdan agiza pazarlama ise bu durumun tam
aksini ifade etmektedir. Bu noktada Odabas1 ve Baris (2002)’1n ¢alismalarinda bahsettigi
lizere markalar, miisterilerine “’kotii bir hizmet’” vermislerse miisteriler acisindan

olumsuz agizdan agiza pazarlama; markalar misterilerine ’listiin bir hizmet”
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vermiglerse olumlu agizdan agiza pazarlama ortami olusacagi soylenebilmektedir.
Gremler, Gwinner ve Brown (2001)’a gore ise isletme ¢alisanlar ile miisteriler arasinda
iliskilerin iyi bir sekilde gelistirilmesi, miisterilerin isletme ve markalar1 lehinde olumlu
agizdan agiza pazarlama davranisi gostermesi i¢in etkili bir unsurdur.

Boga ve Base1 (2016: 471)’nin ifadelerine gore tiiketiciler, marka ya da igletmeler
hakkinda sahip olduklar1 olumsuz deneyimleri 11 kez, olumlu deneyimlerini ise yalnizca
bir kez anlatmaktadirlar. Giiniimiizde agirlikli olarak goriildiigii lizere agizdan agiza
pazarlama daha ¢ok olumsuz duygularin ve deneyimlerin ifade edilmesi ve aktarilmasi
i¢in kullanilmaktadir. Bunun altinda yatan en biiyiik sebep ise hosnutsuz miisterilerin
firmalar1 ifsa etmesi ve olumsuz deneyimlerini diger tiiketiciler ile daha ¢ok paylagsmak
istemesinden kaynaklanmaktadir. Silverman (2006)’1n da vurguladig: iizere, agizdan
agiza pazarlamanin en glcli yayillma faaliyeti, hosnutsuz  miisterilerin
memnuniyetsizliklerini sira dis1 bir tepkiye doniistiirmesiyle olusmaktadir. Bu noktada
isletmeler tarafindan genellikle negatif bir etki olarak goriilen olumsuz agizdan agiza
pazarlama faaliyetlerinin aslinda etkili veriler olusturdugu sdylenebilmektedir. Olumsuz
agizdan agiza pazarlama faaliyetlerini basariyla olumluya doniistiiren firmalarin, firmaya
yonelik olumsuz duygulara sahip olan miisterileri sadik miisterilere doniistiirme sansi
bulunmaktadir.

[letisim teknolojilerinin giiniimiize kadar olan gelisimiyle birlikte agizdan agiza
pazarlama faaliyetlerinin de artik dijitale tasindigi gézlemlenmektedir. Bu noktada
geleneksel olarak agizdan agiza pazarlama olarak ifade edilen kavram, dijital mecralara
tasindiginda elektronik agizdan agiza iletisim (e-Wom) olarak ifade edilmeye
baslanmigtir. Daugherty ve Hoffman (2014: 84)’1n da bahsettigi gibi, dijital diinya ve
internet ortaminin bireylerin yasaminda hemen hemen her alana dahil olmasiyla birlikte
geleneksel agizdan agiza pazarlama yerini biiyiik 6l¢iide elektronik agizdan agiza iletisim
ve pazarlamaya birakmistir. Elektronik agizdan agiza iletisim, internet kullanicilarinin
markalar hakkinda cesitli sosyal mecralarda yaptiklari tiim olumlu ya da olumsuz
etkilesimleri isaret etmektedir (Bahar, 2015). Hennig-Thurau, Gwinner ve Gremler
(2004: 39)’e gore elektronik agizdan agiza iletisimi, potansiyel, mevcut veya onceki
tiiketiciler tarafindan bir marka, iiriin ya da hizmet hakkinda internetteki topluluklarda

veya gruplarda bulunan tiim pozitif ve negatif yorumlar seklinde ifade edilmektedir.
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Internet dogas1 geregi, tiiketicilerin kendilerine ve kendi tercihlerine benzeyen diger
tiiketicilerin {irtin deneyimleri hakkinda 6zgiirce bilgi almalarina ve goriis aramalarina
imkan saglar. Boylece, internet ortaminda olusturulan elektronik agizdan agiza iletisim
faaliyetlerinin son tiiketicilerin marka tercihlerini ve ayni zamanda da iirlin ve hizmetlerin
satigin1 etkiledikleri gézlemlenmektedir (Goldsmith ve Horowitz 2006; Schlosser 2005).

Negroponte ve Maes (1996)’in ¢alismalarinda belirttigi lizere ¢evrimigi diinyada
tilkketiciler, markalarin veya hizmetlerin fiyati ve kalitesi ile karsilagtirmalar yapma
imkanina sahiptir. Ayni1 zamanda bu tiiketiciler, pazarlamacilar ve diger tiiketicilerle de
iletisim kurma firsatina sahip olmaktadir. Kim ve Song (2010: 377)’un ifadesine gore
cevrimici aligveris yapan tiiketiciler, somut olmayan platformlarda bulunmalarindan ve
cok sayida kaynagi belli olmayan bilgiyle karsilastiklarindan i¢in, ¢cevrimdisi diinyada
magazadan aligveris yapan tiiketicilere oranla daha tedirgin olmaktadirlar.

Bu noktada goriilmektedir ki tiiketiciler, bir iirlin ya da hizmet alacaklar1 zaman
ya da bir marka hakkinda bilgi almak istediklerinde agirlikli olarak internet ortamindaki
yorumlara bagvurmaktadirlar. Tiiketici olarak nihai satin alma kararlarin1 verirken ya da
zihinlerinde firmalar hakkinda bir imaj olustururken bu yorumlarin etkisi altinda
kalabilmektedirler. Markalara ya da iiriin ve hizmetlere yonelik internette bulunan olumlu
ya da olumsuz yorumlarin miktar1 ve kalitesi tiiketicinin iirlinle olan ilgi diizeyi ile
etklesime girerek tiiketicinin o marka, iirlin ya da hizmetleri ile ilgili satin alma kararini
etkilemektedir (Lee, Park ve Hani, 2008: 341). Bu baglamda, elbette ki elektronik agizdan
agiza iletisim faaliyetlerinin markalar ya da firmalar i¢in 6nemi 6n plana ¢ikmaktadir.

Elektronik agizdan agiza iletisimin markalar ve isletmeler acisindan 6nemine
baktigimiz zaman, marka ve tiiketici arasindaki iletisimde ¢ok onemli bir noktada
bulundugu sdylenebilmektedir. Bickart ve Schindler (2001: 31-400)’in de ¢alismalarinda
ifade ettigi gibi, agizdan agiza iletisim genel olarak pazarlamacilarin ve reklamecilarin
riinleri tiiketicilere satma niyetinden bagimsiz gerceklestigi i¢in diger tiim pazarlama
faaliyetlerinden daha giivenilir ve ikna edici oldugu disiiniilmektedir. Bu sebeple
elektronik agizdan agiza iletisimin bu yoniinii goz Oniine alarak faaliyetlerini planlayan
ve stirdiiren markalarin, tiiketici nezdinde rakiplerine gore daha fazla 6n plana ¢iktig1
sOylenebilir. Agi1zdan agiza pazarlama faaliyetlerini lehine ¢cevirmek isteyen cogu marka

giiniimiizde viral pazarlama faaliyetlerinden yararlanmaktadir. Porter ve Golan (2006)’1n
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ifadelerine gore, viral pazarlama elektronik agizdan agza pazarlamanin bir pazarlama
araci olarak aktif sekilde kullanimidir.

Elektronik agizdan agiza pazarlama iletisiminin en etkili olarak kullanildig1 yerler
ise sosyal medya platformlaridir. Chu (2009)’nun ¢alismasinda ifade ettigine gore, sosyal
medya platfomlar1 sadece tiiketicilerin ¢evrimici deneyimlerini gelistirmek ic¢in degil,
ayn1 zamanda ¢evrimigi beklentilerini degistirmek igin de var olmaktadir. Ornegin, sosyal
medya platformlarinda iiriin veya hizmetlerle ilgili arkadaslar arasinda bilgi ve deneyim
aligverisi yapilabilir. Yani, sosyal medya platformlar: tiiketicilerin ayn1 zamanda kendi
sosyal aglarinda bulunan arkadaglari arasinda bir iriin, hizmet ya da marka ile ilgili
deneyimlerini paylasmasina imkan vermektedir. Tiim bunlarin yani sira sosyal medya
platformlarinda kullanicilar tarafindan olusturulan iiriin ve hizmet odakli deneyim ve
yorumlar tiim diinyayla paylasilabilir durumdadir.

Tiiketicilerine en dogru ve etkili yolla ulagsmak isteyen markalar ve isletmeler igin
elektronik agizdan agiza iletisim faaliyetleri dogru kullanildiginda kacirilmaz bir firsat
haline doniisecektir. Giinlimiizde markalar tarafindan yiiriitiilen ve incelenmesi gereken
elektronik agizdan agiza iletisim faaliyetlerin basinda dijital etkileyenler ile yapilan
igbirliklerinin bulundugu s6ylenebilir.

Nielsen'in 2012 yilinda gerceklestirdigi “’Reklamciliga  Giiven Kiiresel
Anketi’’nin verilerine gore ise, diinya ¢apindaki tiiketicilerin %92'si, giivenilir etkili
akranlarinin fikirlerinden (dijital etkileyenler) reklam veya markali iletisim gibi
pazarlamanin diger faaliyet alanlarina oranla daha ¢ok etkilendigini belirtmistir.

(www.nielsen.com). Kim ve Tran (2013)’1n ¢alismalarinda bahsettikleri iizere ¢evrimigi

sosyal aglarda yer alan kullanicilar, benzer ilgi alan1 ve tercihlere sahip olduklari
bireylerle iyi bir etkilesim kurarak kendi aralarinda bir gliven ag1 olustururlar. Tiim bu
diisiincelerden yola ¢ikilarak bireylerin, kendilerine benzer ozelliklere sahip olan ve
kendilerini 6zdeslestirdikleri dijital etkileyenler ile sosyal aglar araciligiyla bir giiven ag1
kurabildikleri, onlarin fikirlerini daha kolay bir sekilde benimseyebilme egiliminde
olduklar1 sdylenebilir.

Scott (2015)’a gore markalar bu siiregte, fikir liderleri araciligiyla marka
mesajlarmi yiikseltmek ve tiiketiciler arasinda yayginlastirmak i¢in ticretli elektronik

agizdan agiza iletisim faaliyetlerine bagvurmaktadirlar. Bu noktada influencer
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pazarlamas1 markalar i¢in gii¢lii bir pazarlama mekanizmas1 haline gelmektedir (Evans,
Phua, Lim ve Jun, 2017). Phua, Jin ve Kim (2016)’in ¢alismalarinda ifade ettigi iizere
dijital diinyada e-WOM faaliyetlerini giiclendiren dijital etkileyenlerin, kisa bir siire
icinde tiiketicilerin biiylik bir boliimiine ulagsma kabiliyetleri ve geleneksel reklam
kampanyalarina kiyasla diisiik maliyetli olmalar1 sebebi ile markalarin tiiketicileriyle
cevrimigi ortamda iletisim kurabilmeleri i¢in son derece popiiler bir pazarlama iletisimi
kanalina doniistiikleri sdylenebilir.

Markalar uzun bir siiredir tamitim faaliyetlerinde iinli kullanimina
basvurmaktadirlar. Unliilerin bilinirlikleri ile marka bilinirliklerini bir arada kullanarak
mesajlarini tiiketicilerine ileten markalarin, glinlimiiz sosyal medya kullanimlarinda ise
tamtim  faaliyetlerinde dijital etkileyenlerle siklikla is  birligi  yaptiklar
gozlemlenmektedir. Oyle ki, markalarin {inlii kullanim1 giiniimiizde yerini biiyiik 6lgiide
dijital etkileyenlerin tanitim faaliyetlerine birakmustir. Rield ve Luckwald (2019)’un
caligmalarinda ifade ettigi gibi kaynagin giivenilirliginin, mesajlarin algilanmasini,
hafizasin1 ve degerlendirmesini etkiledigi, boylece dijital etkileyenlerin giivenilirliginin
de onlar tarafindan tanitilan tiriinlerin bilissel degerlendirmesini olumlu yonde etkilemesi
gerektigi bir sliredir arastirmacilar tarafindan arastirilan bir konu haline gelmistir.

Markalarin mesajlarini iletirken giivenilir ve tiiketici cogunlugu tarafindan bilinen
kisilerle is birligi yaptig1 sdylenebilir. Bunun sebebi ise Malik ve Guptha (2014)’nin
caligmalarinda da ifade ettigi gibi tiiketicilerin, markalarm tanitim faaliyetlerinde
kullandiklar1 iinliileri gilivenilir olarak algiladiginda markaya yonelik inanglarinin
etkilenmesi olarak ifade edilebilir. Bambauer-Sachse ve Mangold (2013) ise
calismalarinda, tiiketicilerin markalar tarafindan iletilen ticari mesajlara siiphe ile
yaklagsmasi sonucu c¢evrimi¢i kaynaklarin tiiketici tarafindan giivenilir olarak
algilanmasinin satin alma risklerini azaltacagini belirtmislerdir. Bu noktada, ’Kaynagin
Giivenilirligi Teorisi’’nin 6nemi dikkat ¢gekmektedir. Kaynagin Giivenilirligi Teorisi, ilk
olarak Hovland ve arkadaglar1 (1953) tarafindan gelistirilmis olup mesaj1 ileten kaynagin
konusunda uzman ve giivenilir olmasinin, mesajin alicilarinin fikirlerini, inanglarini,
tutum ve davranislarini etkileyecegi diisiincesi tizerinde durmaktadir. Hovland, Janis ve
Kelley (1953) uzmanligi, "bir iletisimcinin muteber savlarin bir kaynagi olarak

algilanmas: baglamdaki kapsamlilik" ve giivenilirligi ise "iletisimcinin en muteber
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oldugunu diisiindiigii savlarin iletilmesindeki niyetine olan itimadin derecesi” olarak
tanimlamiglardir. Ohanian (1990)’a gore ise mesaji ileten kisinin karakteri, iletilen
mesajin inandirict olmasinda 6nemli bir etkiye sahiptir ve bu unsur genglerin satin alma
niyetlerini etkilemektedir. Bir kaynak giivenilir ve bilgili olarak algilandi§i zaman
kaynagin ilettigi mesaj bireylerin tutumlarini degistirme konusunda daha etkili olacaktir
(Ohanian, 1990; Pornpitakpan, 2003).

Iletisimde kaynagin inanirh@ ve giivenirligi, mesajin kaynaktan hedefe
etkileyiciligi agisindan oldukga &nemli bir konudur. letisim siireci, kaynagin hedef
kitleye vermek istedigi mesajlarin dogru kodlanarak iletilmesini ifade etmektedir. Mutlu
(1998: 205)’nun ifadesine gore kaynak, mesajlarin yazili ya da sdzIlii yaratimini saglayan
ve bu mesajlar1 dogru bir sekilde formiile ederek hedef alicilara ulastiran kisilerdir. Bu
noktada kaynagi iletisim siirecinin bir figiirii olarak ele aldigimizda, kaynagin inanirlik
ve giivenirlik gibi faktorlerinin 6nemi ortaya ¢ikmaktadir. Dolayisiyla, iletisim siirecinde
kaynak ne kadar inanilir ve giivenilir olarak 6n plana ¢ikarsa hedef kitlelerine verecegi
mesajlar da o kadar ikna edici olarak goriilmektedir.

Ohanian (1990: 41)’1n kaynak inanirli1 ve gilivenirligi lizerine yaptig1 arastirma
sonuclarina gore, kaynagin inanirlig1 ethos, sayginlik, statii, prestij, otorite ve etkinlik gibi
kavramlarla ifade edilmekte ve belirlenmektedir. Bu noktada kaynak giivenirliginin,
iletisimcilerin tiim pozitif yonlerini ortaya koyarak hedef kitlenin, yani alicilarin, mesaji
kabul etmesini saglamak i¢in kullanilan bir kavram oldugu sdyleyebilmek miimkiindiir.
Fink vd. (2004: 350)’ne gore ise kaynagin inanirlig1 ve ikna edici 6zellikleri, uzmanligi,
giivenilir olmasi, ¢ekiciligi gibi unsurlarin bir araya gelmesiyle var olmaktadir.

Kaynak giivenilirligi konusunda yapilan eski ¢aligmalar incelendiginde, kaynagin
ikna edicigi lzerine ¢alismalarin eski Yunan’a kadar dayandigimi sdyleyebilmek
miimkiindiir. O dénemde bu konu iizerine c¢alisan ve diisiincelerini dile getiren Aristo,
kaynak gilivenirliginin, ethosun, 3 farkli boyuttan olustugunu ileri siirmiistiir. Bu boyutlar:
“lyi ve ahlaki karakter, Iyi niyet ve Zeka’” olarak ifade edilmektedir. Kaynak inanirlig
ve giivenirligi konusunda Hovland, Janis ve Kelley (1953)’nin 1953 yilinda yaptiklari
arastirma sonuglarinda kaynak giivenilirliginin uzmanlik ve diriistliilk derecesine gore

sekillendigi ifade edilmistir. Buna gore, yiiksek bir giivenilirlige sahip olan, konusunda
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uzman ve diriist olarak ifade edilen kaynaklarin vermis oldugu mesajlar, alicilarin
diisiince ve tutumlariin degisiminde daha etkili bir rol oynamaktadir.

Ustaahmetoglu (2015: 399)’na gore kaynagin sahip oldugu nitelikler sonucunda
tiikketicilere yansiyan satin alma niyeti ve tutum degisiklikleri ile ilgili liiteratiirde bir¢cok
calisma ortaya konmustur. Ortaya ¢ikan bu bulgularla kaynagin pozitif bir nitelige sahip
olmasi tiiketicilerin tutumlarinda cesitli degisiklikler yapilmasini kolaylastirmaktadir. Bu
noktada yapilan ¢alismalara gére genel olarak ortaya ¢ikan sonug, yiiksek giivenirlige ve
uzmanlik yetkisine sahip olan kaynaklarin, diisiik giivenirlige sahip olanlara gore daha
fazla tutum degisikligine yol actigi ve ikna kabiliyetinin daha yiiksek diizeyde
bulundugudur.

Kaynak giivenirligi tizerine yapilan bir diger ¢alismada Goldsmith, Lafferty ve
Newell (2000: 44), kaynagin alicilar tarafindan fiziksel olarak c¢ekici goriilmesi
noktasinda mesajlarin daha g¢ok begenildigini, tutum degisikligi konusunda destekleyici
bir unsur oldugunu ve tiiketicilerin {iriin degerlendirmeleri iizerinde olumlu etkilerinin
bulundugunu ifade etmislerdir. Bu noktada, kaynagin alicilar tarafindan cekici olarak
algilanmasi da kaynak inanirligini arttiran bir unsur olarak incelenebilmektedir. Munter
(1987: 62)’1n ¢alismasinda belirttigi iizere ise kaynak gilivenilirligi tim faktorlerin yani
sira kaynagin kendini alictya nasil ifade ettigine da baghdir. Kaynagin kendini alicilara
ifade ederken sahip oldugu ¢ekiciligi ve dinamizmi gibi karakteristik 6zelikleri de kaynak
inanirhigl ve giivenirligini etkileyici unsurlar olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Dolayistyla
mesaj1 yaratan tarafta bulunan kaynagin, mesaji alici tarafta bulunan hedef kitle zihninde
yarattig1 imajin olduk¢a 6nemli bir noktada bulundugunu sdyleyebilmek miimkiindiir.
Eisend (2006: 22)’in aragtirma sonuglarina gore ise kaynagin giivenirligi 3 farkli boyut
ile ele alinmaktadir. Bu boyutlar: Samimiyet, Profesyonellik ve Cekicilik olarak ifade
edilmektedir.

McGuire 1968 yilinda ortaya koydugu “’Kaynak Cekicilik Modeli’’nde kaynagin
alicilara ilettigi mesajlarin etkin bir sekilde algilanmasi i¢in benzerlik, asinalik ve hosa
gitme faktorlerinin 6nemli ol¢iide one ¢iktigini belirtmistir. Bu baglamda benzerlik
faktori, kaynak ve alic1 arasinda bulunmasi gereken benzerlik; asinalik faktorii, kaynagin
kendini alicilara siirekli bir sekilde ifadesi sonucu kaynak hakkinda edinilen bilgi; hosa

gitme faktori ise, kaynagin sahip oldugu fiziksel 6zellikler ve davranislari sonucu alicinin
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kaynaga yonelik hissettikleri olarak detaylandirilmaktadir. Tiim bu ifadeleri biitiinciil bir
bakis acist ile ele aldigimizda etkili iletisim siirecinde kaynagin inanirh@ ve
gilivenirliginin sayginlik, uzmanlik, profesyonellik, ¢ekicilik, samimiyet gibi faktorlere
bagli oldugu sdyleyebilmek miimkiindiir.

Mesaj1 ileten iletisimcinin ya da baska bir deyisle kaynagin tiiketiciyle olan
benzerligi ve uyumu da mesajin inandirict ve giivenilir olmas1 bakimindan oldukca
onemlidir. Bu noktada alanyazindaki ¢alismalar incelendiginde markalar ve tiiketiciler
nezdinde sosyal medyanin yeni {Unlii yiizleri olarak adlandirilabilecek dijital
etkileyenlerin giivenilirliginin yiiksek olmasinin tiiketicilerin nihai satin alma kararlarina
pozitif yonde etki ettigi sdylenebilmektedir. Bianchi (2016); Djafarova ve Rusworth
(2017)’lin ¢aligmalarinda da belirttikleri ilizere, sosyal medya kullanicilari, dijital
etkileyenler de dahil olmak iizere dijital iinliileri geleneksel {inliilerden daha gilivenilir
olarak algilamaktadir.

Rahmi, Sekarasih ve Sjabadhyni (2016)’ye gore dijital etkileyenler, sosyal medya
hesaplarinda takipcileriyle reklamli bir gonderi paylasacaklar ise verecekleri mesaj
takipgileri ile uyumlu ve benzer olmalidir. Clinkii; dijital etkileyenlerin takipgileri onlar
ticari mesajlar tirettikleri i¢in degil, kendileri ile benzer 6zelliklere sahip olduklarinm
diistindiikleri icin takip etmektedirler. Bu durumun aksine, markalarin kendi sosyal
medya hesaplarinda ya da tinliileri kullanarak irettikleri reklamli igerikler takipgileri ile
uyumlu olmak zorunda degildir. Boylelikle tiiketici nihai satin alma kararinda dijital
etkileyenlerin marka igbirlikleri ile tirettikleri sponsorlu igerikler, markalarin kendi sosyal
medya hesaplarinda geleneksel olarak ya da {inliileri kullanarak iirettikleri i¢eriklerden
daha etkili olmaktadir.

Swant (2016)’a gore markalar, sponsorlu reklam kampanyalarinda is birligi
yapmak iizere kendileri i¢in en dogru dijital etkileyeni segcmek durumundadir. Clinkii,
marka ile dijital etkileyen uyumu ne kadar iyi olursa ulasilmak istenen hedef kitle de
verilen mesaj karsisinda o derecede ikna olmaktadir. Bunun yani sira markalar kendileri
icin en uygun dijital etkileyeni ararken son zamanlarda oldukca fazla yayginlasan
“etkileyen pazarlamas1” (influencer marketing) ajanslarina bagvurmaktadirlar. Binlerce
dijital etkileyenin bir arada bulundugu bu ajanslar, marka ile dogru dijital etkileyeni bir

araya getirmek icin oldukga etkili araclar haline gelmistir.
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Markalarin kendileri ile uyumlu dijital etkileyen ile calismalar1 gerektigi
konusunda dikkat ¢ekici bir deneyim Volvo markasi tarafindan yaganmistir. Volvo, yurt
disinda bir moda ve yasam tarz1 icerik iireticisi olan Chriselle Lim ile birka¢ gonderisinde
arabalarini tanitmasi iizerine anlasma yapmistir. Chiselle Lim ise daha 6nce arabalarla
ilgili hi¢bir paylasimda bulunmadig1 ve arabalar iizerine bir uzmanlig1 bulunmadigi i¢in
bu paylasimlar iizerine takipgilerinden biiyiik bir tepki almistir. Volvo markasi da
Chiselle Lim ile birlikte kendi kullanicilarindan tepki gdérmiis ve ucuz bir etkileyen
pazarlamasi stratejisine sahip olmakla elestirilmistir (Curalate, 2016). Koerning ve Boyd
(2009)’a gore, sosyal medya kullanicilart Chriselle Kim ve Volvo arasindaki gibi bir
dijital etkileyen-marka uyumsuzlugunu fark ederlerse, bunu bir biligsel uyumsuzluk
olarak algilamakta ve bu durumu kabul etmemektedirler. Sonug olarak, marka ve dijital
etkileyen uyumu igermeyen iligki ve is birliklerinde kullanicilar, dijital etkileyenlerin
mesajlarini ikna edici bulamamakla birlikte ticari amacl olarak algilamaktadirlar.

Iletisim bilimleri alanyazininda énemli bir kavram olarak yer edinen ‘’Kanaat
Onderi>> kavramu da dijital etkileyenlerin giiniimiizdeki yerini anlamak igin incelenmesi
gereken bir kavramdir. Kanaat Onderleri, siirh etkiler doneminde ki Asamali Akis
Kurami’nin ortaya ¢ikmasi ile 6nem kazanmistir. Lazarsfeld, Berelson ve Gaudet’in
Amerika’nin Ohio eyaletinin Erie sehrinde gerceklestirdikleri se¢gmen davraniglar
arastirmalari sonucunda Iki Asamali Akis Kurami ortaya ¢ikmustir. Cangdz vd. (2013)’e
gore Iki Asamali Akis Kuramu ile birlikte Lazarsfeld ve ekibi, medyanm ilettigi
mesajlarin kendi baslarina etkili olmadiklarini, kani ya da kamuoyu liderleri olarak ifade
edilen kisilerin diger bireylerin karar verme siireclerinde etki giicline sahip olduklarini
belirtmistir. Bu kuramin ana fikri, enformasyon ve etkinin iki basamaktan gecerek
olustugudur. KiA’lar araciigtyla alicilara iletilen mesajlarin toplum iginde ilk basamak
olan olarak ifade edebilecegimiz kanaat onderlerine ulagmasi1 sonucunda iletilerin bu
kanaat Onderleri aracilifiyla ikinci basamakta bulunan takipgilerine ve cevrelerine
aktarmalar1 ile enformasyon siireci tamamlanmaktadir. Bu noktada kanaat onderleri,
toplumda saygi gorenler ya da toplumun ileri gelenleri olarak ifade edilebilmektedir. Bir
baska deyisle bu kanaat 6nderleri bir mahallenin muhtari, imami ya da 6gretmenleri gibi

nitelendirilebilmektedir.
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O = Kanaat Onderleri Araciligiyla Mesaja Erisen Bireyler
Sekil 1. iki Asamali Akis Modeli

Kaynak: McQuail, D. & Windahl, S. (1997: 77).

Sekil 1°de goriildiigii iizere KIA’lar aracihig: ile iletilen mesajlar énce kanaat
onderlerine ulagsmakta, sonrasinda gerekli kod acilimlar1 yapilmasi sonucunda kanaat
onderlerinin diislincelerine 6nem veren takipgilerine yani ¢evresindeki kisi ya da gruplara
aktarilmaktadir. Bu mesaj aktarami siiresince kanaat onderleri de gelen asil mesajin
igerisine kendi duygu, diisiince ve goriislerini de katarak mesajin degistirilmesini de
saglayabilmektedirler.

Ingilizce alanyazinda “opinion leader’’ olarak ifade edilen kanaat &nderi
kavrami, toplumun belirli bir boliimii tizerinde hakimiyeti bulunan, séziine deger verilen
ve glivenilir bulunan kisileri belirtmek amaciyla kullanilmaktadir. Erdogan ve Korkmaz
(2010: 105)’a gore, kanaat 6nderlerini erk sahiplerinden ayiran en 6nemli nokta, kanaat
onderlerinin her statii ve siniftan kisiler olabilmeleridir. Chan ve Misra (1990: 53)’ya gore
agi1zdan agiza iletisim siirecinde kanaat onderleri grubun diger iiyelerine gore 6ne plana
cikmaktadir. Kanaat Onderleri yine diger grup {iyelerine gore daha fazla sosyal
hareketlilege sahip, daha dinamik, daha gen¢ ve daha yiiksek gelir elde eden bireyler

olarak dikkat ¢ekmektedir. Bu baglamda, pazarlama iletisimi siireglerinde agizdan agiza
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iletisimin yiiriitiilmesini saglayan onemli bir kaynagin kanaat onderleri oldugunu
sOyleyebilmek miimkiindiir.

Gelencksel iletisim siirecinde ve alanyazinda ¢ok 6nemli bir konumda bulunan
kanaat 6nderleri iletisimin ve 6zellikle pazarlamanin dijitallesmesi ile birlikte yepyeni bir
boyuta tasinmistir. Agizdan agiza pazarlamanin e-agizdan agiza pazarlama iletisimine
evrilmesiyle birlikte dijitallesen diinyada ise kanaat onderleri, yiiksek giivenirlige sahip,
konusunda uzman, siirekli yenilikleri takip edip bunu cevresine aktarmayi basaran ve
etkili bilgi akis1 saglayan bireyleri isaret etmektedir. Erdogan ve Alemdar (2010)’a gore,
kanaat dnderlerinin KiA’lar ile olan iliskisi diger bireylere gore daha yiiksek diizeydedir.
Bu noktada giiniimiizde KiA’larm yerine gegen sosyal medyada yeni nesil kanaat
onderlerinin varlig: diisiildiigiinde bu bireylerin sosyal medyay1 daha aktif kullanan ve
edindikleri bilgi ya da deneyimleri sosyal medya araclar1 aracilifiyla diger bireylerle
paylasan bireyler oldugunu sdylemek miimkiindiir. Dolayisiyla dijital medyada varligini
stirdiiren yeni nesil kanaat dnderlerinin bir marka ya da firmanin hedef kitlesi ile arasinda
koprii gorevi goren, bu marka ya da firmalarin mesajlarin1 e-WOM ydntemiyle ileten, iki
tarafi da ortak bir noktada bulusturmayi basaran kisiler olarak nitelendirebiliriz.

Stiphesiz ki, dijital diinyada ve sosyal medyada yeni nesil kanaat 6nderleri olarak
nitelendirdiklerimizin tanimini tamamiyla karsilayan bireyler dijital etkileyenlerdir.
Dijital etkileyenler, kendi sosyal medya hesaplarinda paylastiklari igerikler ile hatir
sayilir bir kitleyi etkisi altina alan kisiler olarak bilinmektedir. Kendi hesaplarinda giinliik
hayata, markalara, {irlin ya da hizmetlere yonelik deneyimlerini paylasan dijital
etkileyenler, adeta bir akran iletisimi kurarak ve hedef kitlenin i¢inden gelen, onlarin
dilinden konusmay1 basaran kisiler olarak pazarlama iletisiminin yeni yildizlar1 olarak
goriilmektedirler. Karsak ve Sancar (2017 :319)’1n da calismalarinda ifade ettiklerine
gore, dijital etkileyenlerin sosyal medya paylasimlari kendi deneyimlerine
dayanmaktadir. Gercek manasiyla deneyimlerini takipgileri ile paylasan dijital
etkileyenlerin giivenilirlik ve sayginlik diizeyi de bu oranda artis gostermektedir.
Ozellikle sosyal medyada kanaat arayanlar ile giiclii bir bag kurmay1 basaran ve kanaat
onderleri olarak hareket eden dijital etkileyenler, hem takipgilerine yonelik isbirligi
yaptiklar1t markalarin hem de markalara kars1 takipgilerinin giiclii birer temsilcisi olarak

varliklarim sirdiirmektedirler.
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2.3. ETKILEYEN PAZARLAMASININ ETKIN OLARAK
KULLANILDIGI SOSYAL MEDYA PLATFORMLARI

Dijital etkileyenlerin tliketicilere ulasma yolunun sosyal medyadan gectigi
stiphesizdir. Bireylerin ya da glinliimiiz tiiketicilerinin glindelik hayatlarinda sosyal medya
platformlar1 yogun olarak kullanirken, bu mecralar1 fikir arayist i¢in de kullandiklar
sOylenebilmektedir.

Like Public ve Big Cat Research isbirligi ile etkileyen pazarlamasini
anlamlandirmak ve hedef kitlelerin i¢ goriilerini ¢ézlimlemek i¢in hazirlanan Tiirkiye
Influencer Marketing 2018 arastirmasinin verilerine gore Tiirkiye’deki tiiketicilerin
%351°1 Instagram etkileyenlerinin Onerileriyle bir iirlin satin almistir. Youtube
etkileyenlerinin Onerileri ile bir {irlin satin alan tiiketicilerin sayis1 ise %26°dur.
Arastirmaya katilan her 100 kisiden 92’si ise takip ettigi influencerlar1 arkadaslarina
onermektedir. Tiiketicilerin %71°1 ise dijital etkileyenlerin markalarla yaptiklari
isbirlikleri ilgi ¢ekici bulurken, %72’si isbirligi yapilan markalarin giivenilir markalar
oldugunu diisinmektedir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin %69’u ise bir dijital

etkileyenin gergekten kullandigi bir {irliniin tanittimini yapmasini 6nemsemektedir

(www.bigcatresearch.com, 2018).

Brown ve Hayes (2008: 157)’e gore sosyal medya, herhangi bir mesajin daha
hizli yayilmasimi ve kullanicilara daha ¢abuk ulagmasini saglar. Ancak, sosyal medya
dijital etkileyenler tarafindan kullanildiginda iiretilen igerik otoriteyle tasinir ve bu da
mesajin etkisini derinlestirir. Bu noktada incelenmesi gereken konu, markalar tarafindan
bir pazarlama araci olarak kullanilan etkileyen pazarlamasinin hangi mecralarda daha
yogun olarak kullanildigr ve hangi mecralarda tiiketiciler iizerindeki etkisinin daha
ylksek oldugunun ortaya konulmasidir.

2019 yilinda etkileyen pazarlamasina yon vermesi agisindan dnem tagiyan bir
aragtirmaya imza atan Influencer Marketing Hub’in Viral Nation ve NeoReach ile
yaptiklar1 Influencer Marketing Report 2019 calismasinin verilerine gore, en hizh
bliyiiyen sosyal mecra Instagram olarak belirtilmistir. Bu biiyiimenin yani sira belirtilmesi
gereken esas noktalardan biri ise Instagram’in Facebook’a oranla daha geng bir kullanici

kitlesine sahip oldugudur. Instagram’in kullanicilara sundugu gorselliklerle dolu
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diinyanin yiikselisi diisliniildiigiinde ise bu biiylime tesadiif degildir. Bu arastirmaya dahil
olan tiiketicilerin %79’u etkileyen pazarlamasi faaliyetlerinde en ¢ok Instagram’daki,
%46’s1 Facebook’taki, %36’s1 Youtube’daki, %24°i Twitter’daki, geriye kalan %24’
ise Linkedin’den ve diger platformlardaki igbirliklerinden etkilendiklerini belirtmislerdir
(www.influencermarketinghub.com, 2019).

Leading Global Influencer Marketing Agency Relatable tarafindan 350’ye yakin
marka ve ajans ile isbirligi yapilarak hazirlanan 2019 Yili Etkileyenler Pazarlamasi
Raporu’nun verilerine gore ise Instagram, etkileyen pazarlamasinin etkili olarak
kullanildigr mecralar arasinda %87.6’lik bir yiizdeyle 6n plana ¢ikmaktadir. Bu veriye
gore Instagram 2018’de etkileyen pazarlamasinda marka ve dijital etkileyen nezdinde en
¢ok kullanilan platform haline gelmistir. Etkileyen pazarlamasinda kullanilan mecralarda
ilk olarak Instagram’i, ikinci olarak Facebook’u takip ettigi, Youtube’un ise %37.3’liik
bir yiizde ile iiglincli sirada yer aldig1 sonucuna ulagilmistir (Leading Global Influencer
Marketing Agency Relatable, 2019).

Tiim bu veriler géz oniline alindiginda, daha once alanyazinda yapilan ¢ogu
etkileyen pazarlamasi aragtirmasinda Youtube platformu 6n plana alinmigken (Ananda,
A. F., & Wandebori, H., 2016; Nandagiri, V., & Philip, L., 2018; Xiao, M., Wang, R., &
Chan-Olmsted, S., 2018) son zamanlarda goriilmektedir ki Instagram, hizli bir biiyiime
ile dijital etkileyen pazarlamasinin 6nciisti konumuna gelmistir. Bu noktada Instagram’in
etkileyen pazarlamasindaki yeri goz ardi edilmeden g¢alismalara bu verilerin eklenmesi
Oonem arz etmektedir.

Diinya iizerinde markalarin dijital etkileyenler ile hazirladiklar1 en etkili
calismalardan biri saat markast Daniel Wellington’a aittir. 15 bin dolarlik girisim ile
kurulan saat markas1 Daniel Wellington, sosyal medyanin ve dijital etkileyenlerin giiciinii
kullanarak 228 Milyon dolarlik bir biiyiime kazanmistir. Bu biiylime siirecinde dijital
etkileyenleri ¢ok etkin bir sekilde kullanan Daniel Wellington, dijital etkileyenler
aracilifiyla duyurdugu indirim kuponlar ile oldukga biiyiik bir miisteri kitlesine ulagsmay1
basarmistir. Daniel Wellington markasinin Instagram hesabi, etkileyen pazarlamasi
stratejileri ile 850 binden 2.1 milyon takipgiye ulasarak toplam takip¢i sayisini 1.2 milyon

kisi arttirmistir (www.creatorden.com, 2019).
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Sosyal medyada olduk¢a fazla etkilesime sahip olan bir diger etkileyen
pazarlamas: ¢alismasi ise Emirates Hava Yollar’'nin Casey Neistat ile yaptigi
igbirliginden dogmustur. Bilet fiyatlar1 binlerce lira bulan Emirates Hava Yollari’nin
tiikketicilerde marka bilinirligi ve giiclii bir marka algis1 olusturabilmek amaci ile baslattigi
calisma, ’21 Bin Dolarlik First Class Ugus’’ basligi ile Youtube’a damga vurmustur.
Youtube’da isbirligi ile yaymlanan bu video 2019 yili sonu itibariyle 63 milyon
izlenmeye ulasarak oldukca biiyiik bir kitleye hitap etmistir. 68.616 yorum sayisina sahip

video etkilesim agisindan etkili bir kampanya olmustur (Www.youtube.com, 2019).

Dijital etkileyenleri etkili bir sekilde kullanarak basariya ulasmis bir diger marka
ise NYX Cosmetics’tir. Ozellikle dijital etkileyenlere iicretsiz iiriin gdnderimi yaparak
tirtinlerinin tanitilmasini talep eden NYX bu stratejiler ile sosyal medya etkilesimini %97
arttirirken, satis hacmini ise %57 oraninda biiyiitmiistiir. NYX’in dijital etkileyenlerin
giiciinii kullanarak tiiketicilerine ulastig1 bir diger ¢alisma ise "NYX Face Awards’’
yarigmasidir. Bu yarigma ile diinyanin her cografyasindan dijital etkileyene ulasmay1
basaran NYX, tiiketicileri ile olan etkilesimini ise organik olarak biiyiitmeyi basarmistir

(www.creatorden.com, 2019).

Instagram’in her gegen giin biiyliyen kullanici kitlesi ile birlikte etkileyen
pazarlamasinin da giin gectikce biiyiiyecegi 6n goriilmektedir. 75 milyon aktif kullanicisi
bulunan Instagram’in arastirma verilerine gore de etkileyen pazarlamasi i¢in en ¢ok tercih
edilen mecra oldugu gdzlemlenmektedir. Ozellikle sponsorlu igerik ve markali hashtag
kullanimlar ile hedef kitlelere daha kolay ulasmay1 saglayan Instagram, hem markalar
hem de dijital etkileyenler i¢cin olduk¢a O6nemli ve islevsel bir mecra olarak kabul
edilmektedir. Creatorden.com’un 2019 yili Influencer Marketing arastirma verilerine
gore, Instagram’da 15.000 ve istii takipgisi olan 1,418,755 hesap mevcuttur. Bu
hesaplarin %39’unu dijital etkileyenler, geri kalan boliimiinii ise marka veya fan sayfalari
olusturmaktadir. Instagram’daki aktif dijital etkileyen sayisi ise 558,462 olarak
belirlenmistir. Instagram’da yogunluklu olarak bulunan ve kullanicilar tarafindan en ¢ok
takip edilen dijital etkileyenlerin faaliyet gosterdigi konu %26.88 ile modadir. Moda konu
bashigini takiben, yeme-igme %12.90 ile ikinci sirada; anne-bebek konular1 ise %10.75

ile tiglincii sirada yer almaktadir (www.creatorden.com, 2019).
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2.4. Y KUSAGI VE DIJITAL CAGDA PAZARLAMA ILETIiSiMi

Tirk Dil Kurumu’nun Toplumbilimleri Terimlerimleri Sozligii’ndeki tanima
gore kusaklar, ‘’Yaklagik 25-30 yillik yas kiimelerini olusturan bireyler 6begi, gobek,
nesil, batin, jenerasyon’’ olarak ifade edilmektedir. Tiirk Dil Kurumu Felsefe Terimleri
Sozlugi ise kusak kavramini, yaklasik olarak ayni yil araliginda dogmus olan, ayni ¢agin
kosullarini, birbirine benzer sikintilarini yasamis, benzer 6devlerle yiikiimlii olmus kisiler

toplulugu olarak agiklamaktadir (www.tdk.gov.tr, 2019). Adigiizel, Batur ve Eksili

(2014)’ye gore kusak kavrami, ayni tarthsel zaman araliginda dogmus olan, ayni
donemde yasanan ekonomik ve sosyal hareketlerden etkilenmis ve belirli bir sosyal gruba
mensup kisileri ifade etmek i¢in kullanilmaktadir. Tiim bu tanimlardan yola ¢ikilarak
kusak kavramini agiklamak i¢in benzer bir zaman araliginda dogmus, benzer yas ve hayat
dénemlerini paylasan ve belirli bir donemin olaylari, egilimleri tarafindan sekillendirilmis
insan toplulugu ifadesini kullanmak miimkiindiir. Bu noktada, her kusagin kendine 6zgii
ozellikleri, deger yargilari, tutumlar, giliclii ve zayif yonleri bulunmaktadir (Lower,
2008).

Alanyazinda belirtilen kusak smiflandirmalart farklilik gostermektedir. Bu
noktada, arastirmalara gore kusaklarin siiflandirilmasinin ve algilarin, her kiiltiire gore
degisiklik gosterdigini de belirtmek miimkiindiir (Adigiizel vd, 2014: 170). Kusak
siniflandirilmasi konusunda Zemke vd. (2013: 4), kusaklar1 yalnizca dogduklar1 zaman
aralig1 baz alinarak siniflandirmanin dogru sonuglari dogurmadigini ifade etmistir. Bu
diistinceye gore kusak smiflandirmasi yapilirken, kusaklari olusturan topluluklarin
diisiinceleri, hisleri ve deneyimlerinin de ifade edilerek bir tanimlamanin yapilmasi daha
dogru bulunmaktadir.

Twenge, Campell, Hoffman ve Lance (2010)’in de ¢alismalarinda belirttikleri
lizere bugiin ayr1 ayr1 kusak olarak sayabilecegimiz bes farkli kusak bulunmaktadir.
Bunlar; Sessiz Kusak, Baby Boomers, X Kusagi, Y Kusag1 (Gen Me, Gen Y, Milenyum,
nGen ve iGen) ve Z Kusagr’dir. Kusaklarin hangi yas araliklarini kapsadigina iliskin

olarak ise alanyazinda bircok farkli goriis bulunmaktadir. Reeves ve Oh (2008)
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calismalarinda alanyazindaki farkli kusak siniflandirmalarmi asagidaki sekilde
tablolastirmistir:

Tablo 5. Alanyazinda Kusak Siniflandirmalari

Howe &  Sessiz Kusak Patlama 13. Kusak Milenyum Nesli
Straus (2000)  (1925-1943) Nesli (1961-1981)  (1982-2000)
(1943-
1960
Gelenekgiler Bebek X Nesli  Milenyum Nesli
(1900-1945) Patlamas1  (1965-1980)  Patlama
Lancaster & (1946- Kopyasi
Stillman 1964) Y Nesli
(2002) Y Nesli

(1981-1999)

Martin &  Sessiz Kusak Bebek Milenyumlar
Tulgan (1925-1942) Patlamas1 = (1978-2000)
(2002) (1946-
1960)
Oblinger & Yetiskinler Bebek X Nesli(1965- Y Nesli Milenyum
Oblinger (<1946) Patlamast  1980) Net Nesli Sonrasi
(2005) (1947- Milenyumlar (1995-
1964) (1981-1995) simdi)
Topscott Bebek X Nesli Dijital Kusak
(1998) - Patlamas1 = (1965-1975) (1976-2000)
(1946-
1964)
Zemke vd. Eski Askerler Bebek X Nesli Gelecektekiler(
(2000) (1922-1943) Patlamas1  (1960-1980)  1980-1999)
(1943-
1960)

Kaynak: Reeves ve Oh (2008) Generational Differences, In Handbook Of
Research On Educational Communications And Technology’ den aktaran Cemberci vd.
(2014)

Arastirma kapsaminda alanyazinda diger kusaklara gére hem c¢ok farkli 6zellikler
gosteren ve hem de giiniimiizde geng kitleyi ifade eden Y kusagi konu alinacaktir. Bu

sebeple Y kusaginin alanyazindaki yerini detayli olarak incelemek dogru olacaktir.
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Y kusaginin tanimlanmasi igin alanyazinda Internet Kusag1, Echo-Boomers (Eko
Patlamasi), Millenials (Milenyum Kusagi) ve Nexters (Bir Sonrakiler) gibi farkl
kavramlar da kullanilmaktadir. Bu tanimlar, Y kusagini diger kusaklardan ayirmak ve
farkli 6zelliklerini vurgulamak amaciyla kullanilmaktadir (Broadbirdge, Maxwell vd.,
2007: 135). Y kusag olarak ifade ettigimiz kusak Baby Boomers ya da X kusagi
bireylerinin ¢ocuklaridir (Herbig vd., 1993).

Gecmisten bugiine dek yapilan arastirmalarda Y kusagini ifade eden yas

araliklarinin tanimlanmas1 hususunda da bir¢ok farkli goriis bulunmaktadir. Alanyazinda

Y kusagini tanimlarken kullanilan yas araliklar1 asagida tablolastirilmistir:

Tablo 6. Y Kusag Yas Araliklar:

ARASTIRMACILAR ATFEDIL?;:LII(}}JIS AGLYAS
Arsenault, 2004 1981 - 2000
Broadbidge, Maxwell ve Ogden, 2007 1978 - 2000
Ergil, 2013; Keles, 2011; Haeberle, Herzberg ve
Hobby, 2009; Crumpacker ve Crumpacker, 1980 — 1999
2007; Kyles, 2005
Howe ve Strauss, 1997 1982 - 2004
S ) B0 B [T
Lancaster ve Stillman, 2002b 1981 — 1989
Lower, 2008 1980 - 2001
Miller ve Washington, 2011; Salahuddin, 2010 1980 - 2000
Pekala, 2001 1979 - 2001
Seckin, 2005 1980 - 1995
Tolbize, 2008 1981 — 1995
Washburn, 2000 1982 — 2003
Williams ve Page, 2011; Kim, Knight ve
Crutsinger, 2009; Nusair, Parsa ve Cobanoglu, 1977 — 1994
2011; Senbir, 2004
Yelkikalan ve Altin, 2010 1980 — 1994

Kaynak: Yiiksekbilgili, 2015.
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Bu arastirma kapsaminda Y kusagi tanimlanmasinda, alanyazinda alintilama
sayis1 ¢ok olmasi sebebi ile Arsenault (2004)’un ¢alismasinda belirttigi 1981 - 2000 yillar
arasinda doganlar kullanilmastir.

Catalkaya (2013)’ya gore Y kusaginin 6ne ¢ikan 6zellikleri, kolay tatmin olmama
duygulari, sorumluluk almak i¢in hevesli olmamalari, rahatlarina diiskiin olmalari,
yiiksek otorite karsisinda rahatsiz olmalari seklinde siralanmaktadir. Yiiksekbilgili (2013:
342-344)’nin ifade ettigine gore, Y kusagimi temsil eden bireylerin genellikle
ozgirliiklerine diigkiin, 6zgiivenli, is birlik¢i ve bireysel bakis agisina sahip olduklari
gbzlemlenmistir.

Teknoloji ve internete daha kolay uyum saglayan, bu teknolojik gelismelerin igine
dogan Y kusagimin diger kusaklara gore degisimlere ve olasi yeniliklere daha kolay
adapte olabildigini de sdylemek miimkiindiir. Ozmen (2018)’in ifadesine gore,
yeniliklerin bireyler tarafindan algilanmasi, benimsenmesi ve uygulanabilirligi, Y kusagi
gibi internet diinyasinin tam ig¢ine dogmus kisilerde oldukca etkili bir sekilde
kullanilmaktadir. Islam, Cheong ve Desa (2011)’nin da ¢alismalarinda belirttikleri {izere,
yeni teknolojiler piyasalara ve yeni pazarlara hizlica giris yaparken Y kusagi, taze fikirleri
ve yeni kavramlar1 daha kolay kabullenebilmektedir.

Mavnacioglu (2015: 13) calismasinda Y kusagimi ifade ederken bu kusagin
iletisim teknolojilerini ve sosyal medyay1 bir hayat bi¢imi gibi yasadiklarini ve
benimsediklerini belirtmistir. Bu noktada Y kusagini, dijitallesen diinyanin hem fiiretici
hem de tiiketici bireyleri olarak nitelendirmek miimkiindiir.

Y kusagini temsilen kullanilan diger ifadelerden biri de dijital yerlilerdir (digital
natives) (Prensky, 2001). Y kusagi’nin dijital diinya ile olan baglantist diger kusaklara
oranla daha giicliidiir. Sayimer (2014: 109)’in ifadesine gore Y kusagi, dijital cagin i¢inde
yetigsmistir. Bu kusagi temsil edenler, sosyal medyadaki varliklarini da tiim sosyal
mecralar1 bir trend haline getiren bireyler olarak siirdiirmektedirler. Bu sebeple Y kusagi
temsilcileri dogal olarak sosyal medyay1 en aktif, en kolay ve en etkili kullanabilen
bireyler olarak kabul edilmektedir.

Y kusagi bireyleri, duygu ve diisiincelerini de anlik olarak sosyal medya lizerinden
paylasmaktadir. Bu noktada Y kusaginin sosyal medya kullanimina yonelik alanyazinda

sunulan arastirmalar sonucunda kullanim aligkanliklarina yonelik benzer noktalar 6n
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plana ¢ikmaktadir. Bunlar; Park vd. (2009)’ne gore bilgi arayis1 ve eglence; Valkenburg
vd. (2006)’ne gore sosyallesme ve deneyim paylasimi; Lenhart & Madden (2007)’e gore
ise arkadaslariyla iletisim halinde olma olarak ifade edilmistir. Bolton vd. (2013: 14)’nin
yaptiklar1 arastirmada ortaya koyduklar1 sonuglara gore ise Y kusaginin sosyal medya
kullanim amaglart igerisinde paylasim yapma, tiiketme, katkida bulunma, arastirma,
katilimcilik ve oyunculuk gibi faktorler 6n plana ¢ikmaktadir.

Y kusaginin sosyal medyayla bu denli i¢ ice olmasi, markalar tarafindan
olusturulan ve uygulanan pazarlama faaliyetlerinin de bunun paralelinde gelismesini
gerektirmektedir. Dolayisiyla, pazarlama faaliyetlerinin de dijitallestigini ve markalarin
ozellikle Y kusagi tiiketicilerine ulasilabilmesi amaciyla dijital pazarlama iletisimi
faaliyetlerini siklastirdigini séylemek miimkiindiir.

Y kusag tiiketicileri, satin almay1 diisiindiikleri bir tirlinii tiim yonleriyle tanimak
ve Ogrenmek istemektedirler. Bu noktada dijital pazarlama iletisimi faaliyetlerini
stirdliren markalar, Y kusagi bireylerini yakalamak i¢in olumlu mesajlar igeren kullanict
deneyimlerini ve akran iletisimini 6n plana ¢ikarmalidir. Smith (2011: 490)’in ifadesine
gore, Y kusag tiiketicileri markalar tarafindan dijital yolla kendilerine ulastirilan
mesajlarin onlara hitap ettiklerini diisiiniirlerse markaya yonelik olumlu ve sempatik bir
cogunluk olusturma egilimindedirler.

Markalar tarafindan Y kusagi tiiketicisini hedefleyerek verilmek istenen mesajlar
agirlikli olarak Google reklamlari, ¢evrimici indirim kuponlari, Youtube reklamlari, oyun
ici reklamlar ve sosyal medya reklamlar1 araciligiyla iletilmektedir. Giinlimiizde ise bu
cesitli dijital reklamlara ek olarak dijital etkileyenlerin de Y kusaginin satin alma kararina
etki edebilen bir iletisim kanali haline geldigi goriilmektedir. Y kusagi icin dijital
kanallarda olusturulan her mesajda, igerigin ¢cok 6nemli oldugunu ve asil konunun
icerigin etkileyici 6zelligi oldugu unutulmamalidir. Ciinkii bu kusak, Onemsedigi
mesajlar1 yeniden iiretmekte, paylasilmasin1 saglamakta ve icerigi kisisellestirmeyi

basarmaktadir (Williams ve Page, 2011: 9).
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2.5.Y KUSAGI TUKETICiSINDE SATIN ALMA DAVRANISI

Gegmisten bugiine hangi kusaktan olursa olsun tiiketicilerin satin alma

davraniglar birbirlerine gore farkliliklar géstermektedir. Bunun sebebi, tiiketicilerin nihai

satin alma kararlarinin hem zamansal hem de mekansal anlamda birden ¢ok faktore bagh

olarak degiskenlik gdstermesi olarak agiklanabilir. Miiderrisoglu (2009: 29)’nun

ifadesine gore, tiikketicilerin satin alma Oncesi karar siirecinde tercih edecekleri iiriin ya da

hizmetlerde nihai karar1 vermeden 6nce ¢ok fazla arastirma yapmasi ve diisiinmesi ya da

satin alacag lirlin veya hizmeti yeteri kadar 6nemsemeyip detaya girmemesi belirleyici

noktalar olmaktadir. Tiirk (2004: 39)’lin ¢aligmasinda belirttigi lizere tiiketicilerin satin

alma kararlarinda 6n plana ¢ikan belirli basliklar bulunmaktadir:

1. Ihtiyacin/Problemin Belirlenmesi,

2. Alternatiflerin Belirlenmesi,

3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi,

4. Satin Alma ya da Satin Almama Karari,
5. Satis Sonras1 Degerlendirme.

Sproles ve Kendall (1986)’in gelistirdigi “’Tiiketici Tarzlar1 Envanteri’’nin

Alniacik ve Kabaday1 (2013) tarafindan Tiirkge’ye uyarlanmasi ile birlikte tiiketicilerin

profillerini tanimlamak {izere birden ¢ok faktor 6n plana ¢ikmistir:

1. “Marka Odakliik: Daha pahali, daha iyi bilinen markalart

satin alma,

2. Yenilik-Moda Odaklilik: Yeni seyler aramaktan zevk ve

heyecan duyma,

3. Eglence-Haz Odaklilik: Alsveristen zevk alma ve eglence

olsun diye aligveris yapma,

4. Fiyat Odaklilik: Indirimleri takip etme, paramin karsiligini

sonuna kadar arama,

5. Diistinmeden Aligverig Etme - Dikkatsizlik: Plansiz ve 6zensiz

aligveris etme, harcadigina dikkat etmeme,

6. Cesit Karmasasi Yasama: Marka, magaza ve bilgi

coklugundan karar vermede zorlanma,

7. Aliskanlik - Marka Baglhhg: Odaklhilik: Sevilen marka ve
magazalarin olmasi ve bunlardan satin almayt aliskanlik haline getirme.”’

Ozellikle tiiketicilerin karisik satin alma karar siireglerinde dinamikleri anlamak

ve bu davranislart kolaylastirip anlamli hale getirmek amaciyla olusturulmus olan
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Tiiketici Tarzlar1 Envanteri, pazarlamacilar ve aragtirmacilar i¢in yol gosterici bir ¢calisma
olarak ifade edilmektedir.

Tiiketici profili olarak toplam niifus igerisinde ¢ok yiiksek bir paya sahip olan Y
kusagini inceleyecek olursak, diger kusaklara gore farkli bir tiiketici profili ¢izdigini
gozlemleyebiliriz. Giiniimiizde tliketim toplumunu temsil edenler olarak vurgulanan Y
kusag tiiketicileri Altuntug (2012: 209)’un da ¢aligmasinda ifade ettigi gibi, aligveris
tutkunu, kendi kararlarini kendi veren ve tiiketimi eglenceli bir oyun olarak goéren
bireylerdir. Syrett ve Lammiman (2003) Y kusag: tiiketicilerini tanimlarken,
bireyciliklerini, iyi egitimli olduklarini, teknolojik Ozelliklerinin olduk¢a 6n plana
ciktigini, kendilerine has 6zelliklere sahip olduklarini ve bir konuyu biitiinciil bir sekilde
ele alabilen bireyler olduklarin1 vurgulamistir.

Baycan (2017: 58)’a gore Y kusagi tliketicileri bilgi ¢aginin sekillendirdigi
bireycilik, tiiketimcilik gibi Ozelliklere sahip; anlik zevklere odakli ancak
stirdiiriilebilirlik, sosyal sorumluluk ve etik gibi degerlere dnem veren bir kusak olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Bu noktada Y kusagi tiiketicilerinin dnceki kusaklara kiyasla bir
iirtin ya da hizmet satin alirken yalnizca o iirlin ya da hizmetin fonksiyonel 6zelliklerine
bakarak nihai karar1 vermediklerini, kendileri i¢in satin alacaklar iiriin ya da hizmetten
saglayacaklar1 duygusal faydanin da satin alma kararlarmi etkiledigini sdylemek
miimkiindiir.

Ordun (2015: 44)’a gore Y kusag tiiketicileri, kendilerini tanimlamak i¢in onlar
acisindan 6nemli olan, imajlarint ya da karakterlerini yansitabilecekleri sekilde degerli
bulduklar iirlin ya da hizmetleri tiikketme egilimindedirler. Bu kusak tiiketicileri yalnizca
fiyat ve kalite performansi agisindan iyi bir karar vermek i¢in degil, ayn1 zamanda da
geleceklerine iyi yatirnmlar yapma ve 1iyi miraslar birakma diisiincesindedirler.
Mavnacioglu (2015: 13)’na gore ise Y kusagini temsil eden bireylerin tiiketim
aligkanliklar1 diger kusaklara gore iist seviyede olsa da bu kusak, bir iirlin ya da hizmeti
almadan Once o {irlin ya da hizmet ile ilgili maksimum diizeyde bilgiye sahip olmak
istemektedirler. Peterson (2004)’un ifadesine gore Y kusag tiiketicileri, bir iirlin ya da
hizmet satin alacaklar1 zaman arkadaslarinin ya da kullanicilarin yorumlarini aragtirarak

nihai satin alma kararlarini vermektedirler.
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Sar1, Giirsoy ve Ozmen (2016: 87)’e gore Y kusag temsilcileri bir iiriin veya
hizmeti satin almadan Once internet iizerinden ¢evrimigi olarak detayli bir sekilde
arastirmaktadir. Satin alma karar1 verecekleri markalarin kurumsal web sitelerini ziyaret
etmekte bunun yami sira marka hakkinda ¢evrimig¢i ortamlarda veya sosyal medya
kanallarinda yapilan kullanici yorumlarini da takip ederek, bu yorumlar iizerinde tiiketici
gruplart ile tartisarak ve yakin c¢evrelerine danisarak nihai satin alma kararlarini
vermektedirler.

Solomon (2014)’a gore ise milenyum kusagi temsilcilerinin sessizlik icerisinde
tilketim davranisi sergilemesi miimkiin degildir. Ciinkii, bu kusak temsilcileri diger
kusaklara gore daha dinamik ve hizli bir yagam bigimine sahiptirler. Bu nedenle Y kusagi
tilkketici grubunun biiyiik bir geneli satin alma karar1 asamasinda sosyal gruplar1 dahilinde
icerik tretirler ve bu icerigi tiiketirler. Bu noktada, Y kusag: tiiketicilerinin satin alma
kararlarinda ¢evrimigi ortamlardaki tiim kullanict yorumlarinin olumlu ya da olumsuz
yonde etkili oldugunu sdyleyebilmek miimkiindiir.

Internetle ve teknolojiyle bu kadar yakin bag kuran ve bunlardan fayda saglayan
Y kusaginin nihai satin alma kararini etkileyen en onemli faktorlerden birinin internet
oldugunu vurgulamak gereklidir. Valentine ve Powers (2013)’in ¢alismalarinda ifade
ettikleri gibi Y kusagi tiiketicileri pazarlamacilar i¢in diger kusaklara kiyasla daha zor bir
kusak olarak goriilmektedir. Ciinkii Y kusag tiiketicileri geleneksel medya kanallarindan
gelen mesajlardan diger kusaklar gibi kolay kolay etkilenmemekte ve bu kanallardan
gelen mesajlart ¢cok fazla ciddiye almamaktadirlar. Dolayisiyla hedef kitlesini Y kusagi
olarak belirleyen ve mesajlarin1 bu tiiketici grubuna benimsetmek isteyen markalarin
pazarlama ve satis faaliyetlerini dijitale doniistiirmesi siirdiiriilebilirlikleri agisindan ¢ok

biiylik bir 6nem tagimaktadir.

2.6. Y KUSAGI ve DIJITAL ETKILEYENLER ILISKIiSi

Teknolojiye olan diskiinligii ve baglihig1 ile 6ne c¢ikan Y kusaginin dijital
etkileyenlerle olan iligkisi elbette diger kusaklara gére daha farklidir. Hayatinin her anini

internet, akilli telefonlar ve teknolojik tiriinlerle i¢ ice gegiren Y kusagi, bilgiye ulasma
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siirecinde de dogal olarak sosyal medyanin yeni lnliileri olarak ifade edilen dijital
etkileyenlerin mesajlarina siklikla maruz kalabilmektedirler. Ayn1 zamanda dijital medya
iceriklerine de kolaylikla ulasim saglayabilen Y kusagi bireyleri, sosyal medya
kanallarin1 yogun bir iletisim ve ifade araci olarak kullanan dijital etkileyenler ile kolayca
iletisim kurabilmektedirler. Newman (2014)’1n ¢alismasinda ifade ettigi lizere geng
kusak, dijital etkileyenleri siki bir sekilde takip etmekte ve dijital etkileyenler bu geng
kusagin satin alma kararlarina 6nemli bir sekilde etki etmektedir.

Bae ve Lee (2011)’nin arastirma sonuglari, bir iirlin ya da hizmet hakkinda bilgi
sahibi olmak isteyen gen¢ kusak temsilcilerinin ¢evrimigi ortamda yayinlanan ve
kullanict deneyimlerini igeren videolardan yararlandigimni gostermektedir. Dolayisiyla
alanyazinda daha 6nce yapilan ¢alismalar 15181nda Y kusaginin nihai satin alma kararinda
akran iletisimine ve kullanici deneyimlerine énem verdigini ve bu noktadan hareketle
dijital etkileyen igeriklerinden de etkilenebilecekleri varsayilmaktadir.  Ozellikle
Tiirkiye’de faaliyet gosteren dijital etkileyenler incelendiginde yas araliklarinin 1980-
2000 arasinda dogan kisilerden olustugu gozlemlenmektedir. Bu noktada dijital
etkileyenler de ayn1 zamanda bir Y kusag: tiiketici grubunu temsil etmektedir.

O’Connor (2016: 45)’1n Youtuberlarin Y kusag iizerindeki satin alma kararlari
Ozelinde yiiriittiigli arastirma sonuglarina gore, Y kusagi tiiketicilerini etkilemek isteyen
markalarin daha organik ve direkt iletisim i¢in dijital etkileyenler araciligiryla mesajlarin
iletmesi gerekmektedir. Ciinkli Y kusag tiiketicileri artik kendinden 6nceki kusaklar gibi
geleneksel medya kanallar1 araciligiyla kendilerine wulastirilan  mesajlardan
etkilenmemektedirler. Bu arastirma kapsaminda ortaya cikan sonuglardan biri de Y
kusaginin internet kullanim aligkanliklar1 arasinda ad block uygulamalarinin
bulunmasidir. Y kusagi tiiketicileri, Ad block uygulamalar1 ile sosyal medya
kanallarindaki her tirlii dijital reklamlarin kendine ulagsmasin1 engellemektedir. Bu
noktada markalar, dijital reklamlardan ziyade dijital etkileyenler gibi gercek kullanicilar
tarafindan olusturulan igeriklerle hedef kitlelerine ulasirlarsa basarili olma olasiliklar
daha ytiksektir.

Arklan ve Tuzcu (2019: 1000)’nun dijital etkileyenler ve gen¢ (19-24 yas)
tiikketiciler ile olan iligkilerinin ortaya konmasina yonelik yaptiklari aragtirma sonuglarina

gore katilimeilarin %40°1 bir markay1 satin almadan 6nce dijital etkileyenlerin igeriklerini
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takip ettiklerini belirtmislerdir. Ayni zamanda katilimcilarin %85°1 de markalarin {iriin ya
da hizmet tanitimlarinda is birligi yaptiklar1 dijital etkileyenlerin iceriklerinden
etkilendiklerini belirtmislerdir. Arastirma sonuglarinda 6ne ¢ikan bir diger konu ise kadin
katilimcilarin kiyafet, kisisel bakim ve kozmetik, seyahat ve anne-¢ocuk kategorileri
konusunda dijital etkileyenlerin iirettikleri igeriklerden daha fazla etkilenirken; erkek
katilimcilarin elektronik ve spor gibi kategoriler s6z konusu oldugunda dijital etkileyen
iceriklerinden daha fazla etkilendikleridir. Arastirma sonuglarina ek olarak kadin
katilimcilarin satin alma davraniglarinda dijital etkileyenlerin goriislerinden erkek

katilimcilara oranla daha fazla etkilendikleri ortaya konmustur.
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UCUNCU BOLUM

DIJITAL ETKILEYENLERIN Y KUSAGI TUKETICILERININ SATIN
ALMA DAVRANISLARI UZERINDEKI ETKIiSINI BELIRLEMEYE
YONELIK BiR ARASTIRMA

3.1. ARASTIRMANIN KAPSAMI

Markalar, dijital etkiyelenlerle gerceklestirdikleri isbirlikleri ve sponsorluk
faaliyetleriyle satin alma mesajlarim1 tiiketicilere daha etkili ve cabasiz bir sekilde
ulastirabilmektedir. Markalar, bu yeni pazarlama iletisimi kanaliyla birlikte daha genis
kitlelere, daha az maliyetle ve yiiksek verimle ulasabilmektedir. Ustelik bu satin alma
mesajlarinin tiiketicide yarattigi etkiyi gzlemleme durumu markalar agisindan ¢evrimigi
ortamda oldukc¢a kolaylagsmaktadir. Glinlimiizde tiiketiciler, yeni bir {irlin ya da hizmet
satin alacagl zaman internette arastirma yaparak nihai satin alma kararlarini
vermektedirler. Internetteki kullanict yorumlar tiiketiciler icin, geleneksel satis
mesajlarindan daha etkili bir hale gelmistir. Bu baglamda agizdan agiza pazarlama,
geleneksel pazarlama kanallarina gore daha giivenilir ve daha ikna edici durumdadir.
Cevrimici kullanicilarin paylastiklar goriisler, deneyimler ve diislinceler e-agizdan agiza
pazarlama olarak ifade edilmektedir (Cheung & Thadani, 2012; Filieri & McLeay, 2014).
Bu mesajlar, tiiketicilerin kendi deneyimlerini dogrudan ilettigi i¢cin (Wu & Wang, 2011)
diger markalarin mesajlarina kiyasla daha giivenilirdir (Cheung & Thadani, 2012; Filieri
& McLeay, 2014). Tiiketiciler nezdinde ise dijital etkileyenler, fikir arayis1 baglaminda
“’bizden, i¢imizden biri’’ olarak goriildiigii igin goriisleri ve yorumlar1 6nemsenmektedir.

Gegmisten bugiline yapilan arastirmalar sonucunda Y kusagi tiiketicilerinin,
tarihteki diger kusaklara gore farkli 6zelliklere sahip oldugu saptanmistir. Y kusagi i¢in
farkli olmak 6nemli bir 6zelliktir (Ebenkamp, 1999). Y kusagi, olaylar karsisinda daha
gercekei davranmakta ve fayda, deger kavramlarina ¢ok 6nem vermektedir. Cogunlukla
bireyselligi  tercth etmekte ve kendilerince belirledikleri yasam tarzim

benimsemektedirler (Mitchell, 2004). Bir diger 6énemli 6zellikleri ise teknolojiden ¢ok
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yogun sekilde yararlanmalaridir (Brier, 2004). Kiiclik yaslarda teknoloji ile tanisan bu
grup i¢in hiz ve kolaylik 6nemli unsurlardir (Cui, Trent, Sullivan, Matiru, 2003; Corbit,
2005; Gardner, Eng, 2005). Y kusag: diger kusaklara gore daha sorgulayici, arastirmaci
ve bilingli olarak hareket etmektedir. Bunun yaninda satin alma karar1 verdikleri
markalara yonelik olarak sadakat duygular1 daha diisiik, sabirsiz ve ikna edilmesi zor olan
bir misteri tipini temsil etmektedirler. Tiiketim toplumunu sekillendirdigi diistiniilen Y
kusagi, ger¢ek kimligini, goniillii olarak tiiketici kimligine dontistiiren ve tiikketimle anilan
ilk kusaktir (Altuntug, 2012). Tiiketim toplumunun en aktif ve en yogun dénemini temsil
etmelerine ragmen, satin alma kararlarini vermeden 6nce sosyal ve internet ortamlarinda
derinlemesine arastirma yapmakta ve bu dogrultuda nihai kararlarin1 vermektedirler.

Y kusagi alanyazinda “djjital yerliler” olarak ifade edilmektedir. Bunun sebebi,
teknoloji ile belirli bir yastan sonra tanismalarina ragmen onceki kusaklara gore i¢ ice
biiylimeleridir. Bu noktada Y kusag tiiketicileri satin alma kararlarini verirken sosyal
medyada bulunan kullanici yorumlarina, deneyimlerine ve diisiincelerine olduk¢a 6nem
vermektedir. Y kusagi tiiketicileri, satin alma kararin1 verirken okuyucu koltugunda
bulunurken, satin alma sonrasinda yorumlayici kisminda yer alabilmektedir. Bir baska
deyisle, glinlimiizde Y kusag tiiketicileri yalmizca tliketici konumunda degil, ayni
zamanda lretici konumunda da yer almaktadir.

Markalar agisindan yeni bir pazarlama iletisimi araci olarak tercih edilen dijital
etkileyenlerin yani igerik iireticilerinin, Y kusag tiiketicilerinde satin alma davranigina
yonelik rolliniin incelenmesi arastirmanin kapsamini olusturmaktadir. Arastirma
kapsaminda “moda ve yasam tarzi” kategorisinde igerik treten dijital etkileyenler

nezdinde calisilacaktir.

3.2. ARASTIRMANIN AMACI ve ONEMI

Bu arastirmanin amaci, yeni bir pazarlama iletisimi araci olarak goriilen moda ve
yasam tarz1 kategorilerinde igerik iiretimi yapan dijital etkileyenlerin giiniimiiz tiiketici
profilini temsil eden temsil eden Y kusagi satin alma davranislarina yonelik roliiniin tespit

edilmesidir.
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Bu aragtirma, dijital diinyanin kanaat Onderleri olarak nitelendirilen dijital
etkileyenlerin, giiniimiiz tiiketici davraniglar1 baglaminda marka ve tiiketici arasindaki
aract rolinde bulunmasi ve bilgi kaynagi olmasi sebebiyle 6nem arz etmektedir.
Tiketicilerin yan1 sira markalar tarafindan da son zamanlarda siki bir sekilde takip edilen
dijital etkileyenlerin pazarlama iletisimi faaliyetlerine katkilarinin incelenmesi de
arastirmanin O6nemli yanlarindan birine isaret etmektedir. Bu arastirma sonuclarinin
markalarin dijital pazarlama faaliyetlerine farkli bir bakis ac¢is1 kazandiracag:

diistiniilmektedir.

3.3. ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI

Bu aragtirma, dijital etkileyenlerin tiiketicilerin satin alma davranislari lizerinde
rollerini aragtirmak amaci ile yalnizca 1981 — 2000 yillar1 arasinda dogan ve Y kusagini
temsil eden bireyler ile sinirlandirilmistir. Bu sebeple arastirma sonuglar1 sadece
belirlenen 6rneklem grubuna genellenebilirken, tim Y kusagi tiiketicileri dahilinde
genellenebilir bir 6zellik tastmamaktadir. Ek olarak bu arastirma verilerine gore yalnizca
moda ve yasam kategorisinde icerik iiretimi yapan dijital etkileyenlerin tiiketici
davraniglar1 iizerindeki rolleri belirlenebilmektedir. Calismanin moda ve yasam tarzi
kategorilerinde igerik iretimi yapan dijital etkileyenler ile yiiriitiilmesinin sebebi,
ozellikle Tiirkiye’de bu kategoriler dahilinde uzmanlasmis olan bir¢ok dijital etkileyen
bulunmas1 ve yiiksek bir oranla markalarla daha fazla is birligi yapmis olmalaridir.

Aragtirma Ornekleminin yalnizca Tirkiye’de ikamet eden Y kusag tiiketicileri
dahilinde yiiriitiilmesi, anket verilerinin 1 ay gibi kisa bir siirede toplanmasi ve veri
toplama yonteminde yalnizca ¢evrimici ortamda olusturulmus olan anket formlari ile
verilerin toplanmasi, diger yontemler ile verilerin desteklenmemesi gibi sebepler de

arastirmanin baslica sinirliliklar: olarak goriilmektedir.

71



3.4. ARASTIRMANIN YONTEMi

Bu boliimde, arastirmanin evreni ve dérneklemi, arastirmanin modeli, arastirmada
kullanilan 6lgekler ve veri toplama teknigi konularinda bilgi verilmistir.

Aragtirmanin deseni olarak nicel aragtirma yoOntem desenlerinden tarama
arastirmasi sec¢ilmistir. Bir grubun belirli 6zelliklerini belirlemek icin verilerin
toplanmasin1  amaglayan ¢alismalara tarama arastirmast denmektedir. Tarama
arastirmasinin 6nemli bir avantaji, oldukca ¢ok bireyden olusan 6rneklemden elde edilen
birgok bilgiyi bize sunmasidir (Biiyiikoztirk vd., 2008). Baska bir deyisle, tarama
arastirmalarinda ¢ok sayida katilimcinin goriislerinin ve Ozelliklerinin belirlenmeye

calismas1 amaglanmaktadir.

3.4.1. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirma kapsaminda tiiketicilerin satin alma davranisi {lizerinde rolii oldugu
diisiiniilen dijital etkileyenler, moda ve yasam tarzi konularinda igerik iiretimi yapan
dijital etkileyenlerdir. Arastirmanin evrenini ise Tirkiye’de ikamet eden tiiketiciler
olugturmaktadir. Evrenin biiyiikliigii sebebiyle bu evreni temsil etmesi amaciyla 6rneklem
alinmigtir.  Orneklem ydnteminde katilmcilar, olasilikli  olmayan ornekleme
yontemlerinden biri olan uygun 6rneklem yontemi kullanilarak Y kusagini temsil eden
19-38 yas aras1 kadin ve erkekler arasindan se¢ilmistir. Yildirim ve Simsek’e gore (1999)
uygun ornekleme yontemi, arastirmaya hiz ve pratiklik kazandirir. Ciinkii bu yontemde
arastirmaci, yakin olan ve erisilmesi kolay olan bir durum se¢mektedir. Olduk¢a yaygin
olarak kullanilan bu teknikte esas, ankete cevap veren herkesin 6rnege dahil edilmesidir.
Alanyazindaki arastirmalarda 6rneklem hacmi belirlenirken 6l¢ekte yer alan madde
sayisinin 10 kat1 kadar kisiye ulasilmasi Onerilmektedir (Akgil, 2005). Bu sebeple
calismada kullanilan 6l¢ek dahilinde bulunan 37 madde icin en az 370 kisiye ulasilmasi
hedeflenmistir. Arastirma sonucunda uygulanan ¢evrimici anketler ile 482 kisiye erisim
saglanmistir. Hatali ve eksik girislerin elenmesi sonucunda 452 adet anket formu

aragtirma kapsaminda degerlendirilmeye alinmistir.
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3.4.2. Hipotez Gelistirme Siireci ve Arastirmanin Modeli

Arastirmanin modeli olusturulurken aragtirmada yararlanilan ve anket sorularinin
hazirlanmas1 amaci ile kullanilan boyutlardan yararlanilmistir. Bu boyutlar, Sokolava ve
Kefi (2019)’nin “’Instagram and YouTube Bloggers Promote it, Why Should I Buy? How
Credibility and Parasocial Interaction Influence Purchase Intentions’” dlgeginden alinan
dijital etkileyen giivenilirligi; Martin ve Bush (2000)’m “’Do Role Models Influence
Teenagers' Purchase Intentions and Behavior?’’ 6l¢eginden alinan Y kusag tiiketicinin
satin alma davranisi; McCormick (2016)’in “’Celebrity Endorsements: Influence of a
Product-Endorser Match on Millennials Attitudes and Purchase Intentions’’ 6lgeginden
alinan dijital etkileyen ve marka uyumu; Lee ve Watkins (2015)’in “’YouTube Vloggers'
Influence on Consumer Luxury Brand Perceptions and Intentions’’ 6l¢eginden alinan
dijital etkileyen tiiketici uyumu boyutlar1 olarak siralanmaktadir. Bu model Sekil 2’de
gosterildigi gibidir:

Bagimsiz Degiskenler

Dijital Etkileyen ve Tiiketici
Uyumu \ Bagimh Degisken

Dijital Etkileyen Giivenilirligi Y Kusag: Tiketicisi Satin Alma

Davranist

Dijital Etkileyen ve Marka /

Uyumu

Sekil 2. Arastirma Modeli

Arastirmanin veri toplama asamasinda, anket sorulart Sokolava ve Kefi
(2019)’nin “’Instagram and YouTube Bloggers Promote it, Why Should I Buy? How
Credibility and Parasocial Interaction Influence Purchase Intentions’” 6lgeginden alinan
dijital etkileyen giivenilirligi boyutu; Martin ve Bush (2000)’m “’Do Role Models

Influence Teenagers' Purchase Intentions and Behavior?”’ dl¢eginden alinan Y kusagi
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tilkketicinin satin alma davranisi; McCormick (2016)’in “’Celebrity Endorsements:
Influence of a Product-Endorser Match on Millennials Attitudes and Purchase
Intentions’” O6l¢eginden alinan dijital etkileyen ve marka uyumu; Lee ve Watkins
(2015)’in “’YouTube Vloggers' Influence on Consumer Luxury Brand Perceptions and
Intentions’’ dlgeginden alinan dijital etkileyen tiiketici uyumu boyutlarinin tasarlanmasi
ile olusturulmustur. Arastirma kapsaminda kullanilacak tiim 6lgeklerin izinleri elektronik
posta araciligiyla alinmistir. Arastirmada bu 6lceklerin tercih edilme sebepleri; giincel
olmalari, olusturulan boyutlar arasinda giivenilirlik ve gegerlik degerlerinin yiiksek
olmasi ve alanyazinda siklikla atif alan o6lg¢ekler olmalaridir. Arastirmada kullanilan
Olcekler, olgeklerin boyutlari, ifadeleri ve glivenilirlik katsayilar tablo 7°de agiklandigi
gibidir:

Tablo 7. Arastirmada Kullamlan Olgekler, Olcek Boyutlari, ifadeleri ve
Katsayilar:

Olcek Sahibi Olcegin Adi  Olcek Boyutlar Olcek Sorular Giivenilirlik
Katsayisi
SAD1: Bu dijital etkileyen
onu takip etmem i¢in giizel bir
model sunar.
SAD2: Bu dijital etkileyen bir
ornek teskil eder.
SAD3: Bu dijital etkileyen
baskalarinin onu takip etmesi
igin  olumlu bir O6rnek
Rol Model Etkisi olusturur.SAD4: Bu dijital

etkileyen sergilemek istedigim
is ahlaki ve davraniglar
sergiler.
SAD5: Bu dijital etkileyen

Martin ve Bush, Satin Alma benim i¢in bir rol model olarak

2000 Davramisi hareket eder.

0,94

SADG6: Bu dijital etkileyen
iriinler veya markalar
hakkinda baskalarina olumlu
seyler sdylemem igin beni
etkiler.
SAD7: Bu dijital etkileyen
tavsiyemi isteyen birine {iriin
veya  marka Onerisinde
bulunmam  konusunda beni

etkiler.
SADS8: Bu dijital etkileyen
arkadaglarimi veya
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Sokolava ve Kefi,
2019

Dijital Etkileyen
Giivenilirligi

Satin Alma
Niyeti ve
Davrams1

akrabalarimi belirli triinleri
veya markalar1 satin almaya
tesvik etmem konusunda beni
etkiler. SAD9: Bu  dijital
etkileyen belirli markalardan
daha az iriin satin almam
konusunda beni etkiler.
SAD10: Bu dijital etkileyen,
bazi aligverislerimde daha iyi
fiyatlar ~ sunan  markalar
segmem  konusunda  beni
etkiler.

SAD11: Bu dijital etkileyen,
bazi markalar {irin ya da
hizmetlerinin fiyatlarini
arttirsalar ~ bile  onlardan
aligveris yapmam konusunda
beni etkiler.

SAD12: Bu dijital etkileyen,
baska bir markadan iiriin ya da
hizmetleri daha ucuza satin
almama ragmen herhangi bir
markanin  dirin  ya da
hizmetleri i¢in daha fazla
0deme yapmam konusunda
beni etkiler.

DEGU1: Bence bu dijital

Fiziksel Cekicilik etkileyen, cok

Parasosyal
Etkilesim

Giivenilirlik

giizel/yakisiklidir.

DEGU?2: Bu dijital etkileyeni
fiziksel olarak ¢ekici bulurum.
DEGUS: Bu  dijital
etkileyenin videolarini
izlemeyi, gonderilerini ve
yorumlarini  okumay1  dort
gozle beklerim.

DEGUA4: Bu dijital etkileyeni
takip ederim ve onunla diger
sosyal aglardan etkilesime
girerim.

DEGUS: Bu dijital etkileyeni
kendi alaninda uzman olarak
goriiriim.

DEGUSG: Bu dijital etkileyeni
isinde etkili bulurum.
DEGUTY: Bu dijital etkileyeni
giivenilir bulurum.

DEGUS8: Bence, bu dijital
etkileyen kendi takipgilerini
Onemser.

0,91

0,76

0,91
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Satin Alma
Davrams1

Dijital Etkileyen

McCormick, 2016 = Marka Uyumu

Lee ve Watkins, Dijital Etkileyen
2015 Tiiketici Uyumu

DEGU9: Bu dijital etkileyen
diizenli  olarak  igerigini
giinceller.

DEGU10: Bu dijital etkileyen
tarafindan reklami yapilan
iriinleri  gelecekte  satin
alabilirim.

DEGUI11: Yakinimda bulunan
insanlari, bu dijital etkileyen
tarafindan reklami yapilan
irlinleri satin almalar1 igin
tesvik edebilirim.

DEMUL: Bu dijital etkileyen,
reklamini1 yaptig1 markalar ile
uyumludur.

DEMU?2: Bu dijital etkileyen
ile markalarin isbirligi
yapmasint uyumlu bulurum.
DEMUS3: Bu dijital etkileyeni
isbirligi  yaptigt  markalari
tanitmas1 konusunda inanilir
bulurum.

DEMU4: Bu dijital etkileyen
igbirligi yaptigi markalarin
irin ya da hizmetlerini
kullanur.

DETUL: Bu dijital etkileyen,
benim gibi diisiiniir.

DETU2: Bu dijital etkileyen,
bana benzer.

DETUS3: Bu dijital etkileyen,
benim gibidir.

DETUA4: Bu dijital etkileyen,
benimle ayni degerleri
paylasir.

DETUS: Bu dijital etkileyen
benimle ¢ok ortak noktaya
sahiptir.

DETUG: Bu dijital etkileyen,
benim gibi davranir.

DETUY: Bu dijital etkileyenin
benimkine benzeyen
diistinceleri ve fikirleri vardir.
DETUS8: Bence bu dijital
etkileyen, arkadagim olabilir.
DETU9: Bu dijital etkileyen
ile  arkadagga  konusmak
isterdim.

DETU10: Bu dijital etkileyen
insanlara benim gibi davranir.

0,84

0,86

0,95
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Arastirmanin amaci1 olarak belirlenen, dijital etkileyenlerin Y kusagi
tilkketicilerindeki satin alma davraniglari iizerindeki roliiniin tespit edilmesi paralelinde

belirlenen hipotezler su sekildedir:

Sokolava ve Kefi (2019) tarafindan yiritiilmiis olan, Instagram ve Youtube
bloggerlarinin satin alma davranislarina olan etkilerini dl¢tlikleri aragtirma sonuglarina
gore, etkileyenlerin giivenirlik diizeyi ile para-sosyal etkilesimlerinin tiiketicilerin satin
alma davranislarina pozitif yonde etki ettigi tespit edilmistir. Hsu, Chuan-Chuan Lin ve
Chiang (2013) ise arastirmalarinda, tiiketiciler tarafindan giivenirlik diizeyi yiiksek olarak
algilanan bloggerlarin, tiiketicilerin satin alma davraniglarina daha fazla etkisi oldugunu
ifade etmislerdir. Kaynagin Inanirligi ve Giivenirlirligi Teorisi'ne gére ise, kaynagm
inanilir ve giivenilir olmasi1 kaynagin verdigi mesajin hedef aliciya etkili bir sekilde
ulagmasi i¢in olduk¢a onemli bir unsurdur. Alanyazindaki bu bilgiler 1s18inda arastirma

kapsaminda asagidaki hipotez kurulmustur:

Hi: Dijital etkileyenlerin giivenilirlik diizeyi, Y kusag: tiiketicisinin satin alma

davranigini pozitif yonde etkilemektedir.

Lee ve Watkins (2015) arastirmalarinda, tiiketicilerin satin alma kararlarinda
dijital etkileyenlerden adeta bir kaanat 6nderi gibi etkilendiklerini ve bu etkilenmenin
sebebinin ise tiiketicilerin dijital etkileyenlerle olan pozitif uyumuna bagli oldugunu
belirtmistir. Alanyazindaki bu bilgiler 1s181nda arastirma kapsaminda asagidaki hipotez

kurulmustur:

Ha: Dijital etkileyen - tiiketici uyumu Y kusag: tiikketicisinin satin alma davranigini

pozitif yonde etkilemektedir.

McCormick (2016) ise c¢alismasinda Y kusagi tiiketicilerinin nihai satin alma

kararlarinda marka ile uyumlu gordiikleri taninmis bireylerden etkilenme oranlarinin
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dogru orantili olarak artis gosterdigini ortaya koymustur. Alanyazindaki bu bilgiler

1s181inda aragtirma kapsaminda asagidaki hipotez kurulmustur:

Hs: Dijital etkileyen - marka arasindaki uyum Y kusagi tiiketicinin satin alma

davranigini pozitif yonde etkilemektedir.

Cabral (2011: 11), Y kusaginin sosyal medya kullanim motivasyonlarini
aragtirdigi ¢caligmasinda Y kusagini temsil eden katilimeilarin %32’sinin sosyal medya
kullanim siiresinin 2-4 saat araliginda oldugunu ortaya koymustur. Onurlubas ve Oztiirk
(2018: 986) ise arastirmalarinda, Y kusaginin en popiiler sosyal aglardan biri olarak kabul
edilen Instagram’t ¢ogunlukla 1-2 saat araliginda kullandigini ve Y kusaginin Instagram
lizerinden ticari mesajlara yogunluklu olarak maruz kaldiklarini ifade etmislerdir.
Binbasioglu ve Tiirk (2018: 225) ise arastirmalarinda Y kusagi bireylerinin sosyal
medyada haftada en az 30 saat vakit gecirdigini belirtmistir. Alanyazindaki bu bilgiler

15181nda arastirma kapsaminda asagidaki hipotez kurulmustur:

Ha4: Y kusag tiiketicisinin sosyal medya kullanim siiresi arttik¢a, satin alma

davraniginda dijital etkileyenlerden etkilenme orani da artmaktadir.

Bolton ve arkadaslarinin (2013) Y kusaginin sosyal medya kullanim
motivasyonlarii inceledikleri ¢alismada, gelir seviyesinin sosyal medya kullanimini
etkiledigi belirtilmistir. Bilgililer (2019: 488) Y kusaginin internet aligverislerine yonelik
tutumlarmni inceledigi arastirmasinda ise Y kusaginda gelir seviyesinin arttikca,
internetten aligverise yonelik tutumlarinin da olumlu yonde etkilendigini ifade etmistir.

Alanyazindaki bu bilgiler 1s181nda aragtirma kapsaminda asagidaki hipotez kurulmustur:

Hs: Y kusagr tiiketicisinin gelir seviyesi ile satin alma davranisinda dijital

etkileyenlerden etkilenme orani arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Soares (2018), dijital etkileyenlerin tiiketici satin alma davranigina yonelik roliini

ortaya koymak amaciyla yiiriittiigli arastirmasinda dijital etkileyen ve marka arasindaki
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giicli uyumun dijital etkileyen giivenirligini pozitif yonde etkiledigini belirtmistir.
Breves, Liebers ve Kunze (2019) ise arastirmalarinda, dijital etkileyen ve marka
arasindaki uyumun dijital etkileyenlerin giivenirligi i¢in olduk¢a 6nem arz ettigini ve bu
uyumun tiiketicilerin nihai satin alma kararlarinda pozitif yonde etkisi oldugunu tespit
etmislerdir. Alanyazindaki bu bilgiler 1s18inda arastirma kapsaminda asagidaki hipotez

kurulmustur:

He: Dijital etkileyen giivenirligi ile dijital etkileyen-marka uyumu arasinda

anlamli bir iliski vardir.

Koerning ve Boyd (2009)’a gore, dijital etkileyen-tiiketici arasindaki uyum ve
dijital etkileyen giivenirligi arasinda giiglii bir bag vardir. Tiiketiciler, kendileri ile
uyumlu gordiikleri, yiiksek giivenirlige sahip ve kendileri ile benzestikleri dijital
etkileyenleri takip etmekte, onlarin diislincelerini benimsemektedirler. Ayn1 zamanda
tilkketiciler, hem kendileri ile hem de markalar ile uyumsuz bir sekilde is birligi ¢alismalari
yiirliten dijital etkileyenlerin mesajlarini1 ticari olarak algilayarak reddetmektedirler.

Alanyazindaki bu bilgiler 1s1g1nda aragtirma kapsaminda asagidaki hipotez kurulmustur:

H7: Dijital etkileyen giivenirligi ile dijital etkileyen-tiiketici uyumu arasinda

anlamli bir iliski vardir.

Lee ve Watkins (2016) ¢alismalarinda, kadinlarin Youtube’da daha ¢ok moda,
giizellik ve yasam tarzi alanlarinda igerik tiretimi yapan vloggerlar takip ettiklerini ve
iretilen igerikleri hizlica tiikettiklerini belirtmislerdir. Weiser (2000) arastirmasinda,
erkeklerin interneti eglence, aligveris ve faydali bilgiler edinmek amaciyla kullandigin
ifade ederken, kadinlarin interneti kullanim amacinin daha ¢ok kisilerarasi iletisimgin
kullandigini ifade etmistir. Internet ve sosyal medya kullanim amaglari cinsiyetlere gore
birden ¢ok farklilik gostermektedir. Alanyazindaki bu bilgiler 1s1ginda arastirma
kapsaminda asagidaki hipotez kurulmustur:
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Hs: Y kusagi tiiketicisinde cinsiyet, dijital etkileyen-tiiketici uyumu iizerinde

anlaml bir farklilik yaratmaktadir.

3.4.3. Veri Toplama Teknigi ve Analizi

Arastirmada veri toplama teknigi olarak, ¢evrimi¢i ortamda Google Formlar
tizerinden olusturulan anket formlar1 kullanilmistir. Kullanilan 6lgek boyutlari
alanyazindaki yabanci kaynaklardan alindig1 i¢in boyutlar tersine ¢eviri (back translation)
yontemiyle iki farkli dil uzmani tarafindan 6nce Ingilizce’den Tiirk¢e’ye daha sonra
Tiirk¢e’den Ingilizce’ye cevrilerek dil uyarlamasi saglanmistir (Brislin, 1970). Olgeklerin
Tiirk¢ce’ye cevrilmesinden sonra ¢evrimig¢i ortamda uygulanan anketlerle 50 kisilik bir 6n
arastirma yapilmustir. On arastirma sonrasinda ortaya ¢ikan sonuglar 15181nda iiciincii bir
dil uzmanma danigilarak maddelerde gerekli ifade diizeltmeleri yapilmis ve ankete son
hali verilmistir. Yaklasik 1 ay siiren veri toplama siireci igerisinde toplamda 482
katilimciya ulagilmis eksik ve hatali verilerin elenmesi sonucunda 452 adet anket formu
aragtirma kapsaminda degerlendirilmeye alinmistir.

Anketin  birinci  bolimiinde  katilimcilarin = sosyal medya kullanim
motivasyonlarinin Ol¢lilmesi amaciyla ¢oktan segmeli olarak giinliik sosyal medya
kullanim siireleri, siklikla kullandiklar1 sosyal medya araglari, sosyal medya kullanim
amaglari, takip ettigi bir moda ve yasam tarzi kategorilerinde icerik iireten dijital etkileyen
olup olmadigi, daha 6nce herhangi bir moda ve yasam tarzi etkileyeninden ilham alarak
iirlin ya da hizmet satin alip almadig1 sorulmustur. Anketin ikinci boliimiinde Y kusagi
tiiketicilerinin satin alma davranisinda dijital etkileyenlerin roliiniin belirlenmesi i¢in,
katilimcilarin  karar verme stillerini 6lgebilmek amaciyla 5°1i Likert Tipi 6lcegi
kullanilmis ve katilimcilarda “’Kesinlikle katilmiyorum, katilmiyorum, kararsizim,
katiliyorum ve tamamen katiliyorum’’ (5= Tamamen katiltyorum, 4= Katiliyorum, 3= Ne
Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 2= Katilmiyorum, 1= Kesinlikle katilmiyorum)
segeneklerinden birini se¢mesi istenmistir. Anketin lglincii ve son bdliimiinde ise
katilimcilara demografik bilgileri ile ilgili sorular yonetilmistir. Anket formu

olusturulurken girilen tiim sorular ve maddelerin cevaplandirilmasi zorunlu tutulmustur.
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Verilerin analizi SPSS 23.0 istatistik programi ve Lisrel 8.80 ile
gerceklestirilmistir. Sonuglarin degerlendirilmesinde ise betimsel analizlerin ortaya
konulmasi i¢in yiizde, ve frekans testleri, birden gok grup arasindaki farklari tespit etmek
amaciyla T ve F testleri, gecerliliklerin tespit edilmesi amaci ile agimlayici ve dogrulayict
faktor analizleri, degiskenler arasindaki iliski, fark ve anlamlarin tespit edilmesi amaci

ile de regresyon ve korelasyon analizlerinden yararlanilmstir.

3.5. VERILER ve BULGULAR

3.5.1. Verilerin Giivenirligi

Arastirma kapsaminda kullanilan 6lgeklerin genel giivenilirlik katsayilar1 Tablo
7°de belirtildigi gibidir. Olgeklerin Tiirkge’ye uyarlanmasimin akabinde 6nce tiim
Olceklerin giivenilirligi sonrasinda da her bir 6lcek i¢in gilivenirlirlik testleri yapilmastir.
Arastirmada  kullanilan  Olgeklerin  toplam  giivenilirlik degerleri Tablo 8’de

gosterilmektedir.

Tablo 8. Arastirmada Kullanilan Olceklerin Toplam Giivenirlik Degeri

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
an
Cronbach's Standardized
Alpha ltems M of tems
833 535 4

Aziz (2014: 58)’e gore giivenilirlik, *’bir aragtirmada kullanilan veri toplama
tekniklerinin, ayn1 konuda baska mekan ve zamanda yapilan arastirmalarda da ayni
sonuclar1 ya da benzer sonuglari vermesi 6zellligidir.”” Biiylikoztiirk, Cakmak, Akgiin,
Karadeniz ve Demirel (2016: 109)’e gore ise giivenilirlik, “festin dl¢mek istedigi 6zelligi

IR

ne derece dogru ol¢tiigii ile ilgilidir.
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Tablo 8’e gore, giivenilirlik analizi sonucunda arastirma kapsaminda kullanilan
Olgegin Cronbach Alpha giivenilirlik degeri ,933 olarak belirlenmistir. Bu noktada,
Olcegin yiiksek diizeyde bir i¢ tutarliliga sahip oldugu gozlemlenmektedir.

Tablo 9. Ol¢ek Giivenilirlikleri

OLCEK GUVENILIRLIKLERI
DIJITAL DIJITAL DIJITAL
ETKIiLEYEN- ETKIiLEYEN- ETKILEYEN Sl')o‘;\','\l'h’:‘;l'\gf‘
TUKETICi UYUMU MARKA UYUMU GUVENILIRLIGI
947 929 930 939

Sencan (2005) ile Cokluk, Sekercioglu ve Biiyiikoztiirk (2012) calismalarinda,
giivenilirlik testi sonuglar1 0,50°den kii¢iik olmasi halinde kabul edilemez durumda, 0,50-
0,60 degerinin kotii, 0,61-0,70 degerinin zayif, 0,71-0,80 degerinin orta, 0,81-0,90
degerinin iyi, 0,90 iizerinde olan degerin ise miikemmel oldugunu belirtmislerdir. Tablo
9’daki veriler incelendiginde, Dijital Etkileyen — Tiiketici Uyumu o6lgeginin a=,947;
Dijital Etkileyen — Marka Uyumu olgeginin =,929; Dijital Etkileyen Giivenilirligi
6l¢eginin 0=,930; Satin Alma Davranis1 6lgeginin ise a=,939 olarak ayr1 ayr1 miikemmel

bir i¢ tutarliliga sahip olduklar1 gozlemlenmektedir.

Tablo 10. Ol¢ek Boyutlarinin Cronbach Alpha If Deleted Degerleri

Item-Total Statistics

Scale Corrected Squared Cronbach's
Scale Mean if Wariance if [tem-Total Multiple Alpha if kem
[term Deleted [termn Deleted Correlation Correlation Deleted
DETU 9 5065 6,277 813 680 b22
DEGLUY 93670 £,195 894 804 aa7
SAD 955749 6,206 8GO TET 805
CEMLI 93224 5,864 808 Nifili 827

Cronbach’s Alpha If Item deleted degerleri bir maddenin 6lgekten ¢ikarilmasi
haline giivenilirlik diizeyinin hangi seviyede olacagimi agiklamaktadir. Tablo 10’da
belirtildigi tizere, 6lgekte bulunan maddelerin Cronbach Alpha If Deleted degerleri

incelendiginde ise Ol¢ek icerisinden herhangi bir maddenin c¢ikarilmasi, toplam
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giivenilirlik  katsayisinin  mevcut degerinin altina diismesine sebep olacagin
gostermektedir.

Arastirma kapsaminda kullanilan 6l¢eklerin kendi iglerinde bulunan alt boyutlar
i¢in de ayr1 ayr1 Cronbach Alpha giivenilirlik katsayilar1 ortaya konmustur. Bu baglamda
kullanilan 6lcek igerisinde yalnizca Dijital Etkileyen Giivenilirligi ve Satin Alma
Davranis1 6lgeklerinin alt boyutlar1 oldugu gozlemlenmektedir. Bu noktadan hareketle,
ilk incelenen Dijital Etkileyen Giivenilirligi 6l¢eginin boyut giivenilirlikleri Tablo 11°de
belirtildigi gibidir:

Tablo 11. Dijital Etkileyen Giivenilirligi Alt Boyut Giivenilirlik Degerleri

DIiJITAL ETKIiLEYEN GUVENILIRLIGi ALT BOYUT GUVENILIRLIKLERI

. . - Parasosyal . ere . Satin Alma
Fiziksel Cekicilik Etkilegim Giivenilirlik e .
,904 179 ,901 ,912

Dijital Etkileyen Giivenilirligi 6l¢eginin giivenilirlik katsayilari incelendiginde,
Fiziksel Cekicilik boyutunun 0=,904 ile miikemmel diizeyde; Parasosyal Etkilesim
boyutunun a=,779 iyi diizeyde; Giivenilirlik boyutunun 0=,901 miikemmel diizeyde;
Satin Alma Davranisi boyutunun ise 0=,912 milkemmel diizeyde giivenilirlik katsayisina
sahip oldugu gozlemlenmektedir.

Satin Alma Davranigi dlgeginin alt boyut giivenilirlikleri de Tablo 12’de
belirtildigi gibidir:

Tablo 12. Satin Alma Davranis1 Alt Boyut Giivenilirlik Degerleri
SATIN ALMA DAVRANISI ALT BOYUT GUVENILIRLIKLERI

Rol Model Etkisi Satin Alma Niyeti ve Davramsi

,924 ,918
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Satin Alma Davranist 6lgeginin alt boyut giivenilirlikleri incelendiginde, Rol
Model Etkisi boyutunun 0=,924; Satin Alma Niyeti ve Davranis1 boyutunun a=,918

katsayilar1 ile miikemmel seviyede oldugu gézlemlenmistir.

3.5.2. Verilerin Gegerliligi
3.5.2.1. Ac¢imlayic1 Faktor Analizi

Arastirma sonuglarinda elde edilen verilerin bilimsel agidan gecerli sayilmasi
oldukg¢a 6nemli bir noktadir. Biiylikoztiirk vd. (2016: 116)’nin ifadesine gore, gegerlilik,
“testin bireyin dl¢iilmek istenen ozelligini diger ozelliklerle karistirmadan ne derece
dogru olciildiigiiyle ilgilidir.”’ Bu arastirma kapsaminda calismanin gecerliliginin
belirlenmesi amaci ile 6lgekler {izerinde agiklayict ve dogrulayict faktor analizleri
yapilmistir.

Arastirmada elde edilen verilerin gegerliliginin ortaya konmasi i¢in ilk once
acimlayici faktor analizi yapilmistir. Bu analizde agimlayici faktor analizleri Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) ve Barlett testleri araciligiyla aciklanmistir. Cokluk ve arkadaslari
(2012: 207)’nin ifadesine gore Kaiser-Meyer-Olkin testi sonucunda, degerin 0.50’den
diisiik olmasi halinde faktor analizine devam edilemeyecegi 6n goriilmektedir. Bu sebeple
KMO degeri yiiksek oldugunda olcek igerisindeki degiskenlerin her birinin diger

degiskenler tarafindan miikemmel bir sekilde aciklanabilecegi sdylenebilir.

Tablo 13. Dijital Etkileyen- Tiiketici Uyumu Olgegi Acimlayicr Faktor
Analizi KMO ve Barlett Testi Sonuglar:

KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Qlkin Measure of Sampling Adequacy. G248
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 3e83,251
Sphericity df 45
Sig. ,ann

Dijital Etkileyen-Tiiketici Uyumu 6lgegi lizerinde uygulanan agimlayici faktor
analizi sonuglarina gore, KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) degeri ,928 olarak belirlenmistir.
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Test sonucunda elde edilen KMO degerine gore bu deger 0,50°den biiylik oldugundan
dolay1 tiim verilerin faktor analizine uygun oldugu gozlemlenmektedir. Bu sonuca gore
deger yliksek oranda ¢iktig1 icin 6rneklem sonucu “’miikemmel’” olarak ifade edilebilir.
Ayrica, Barlett kiiresellik testinin sonuglaria gore ki-kare degerinin de anlamli oldugu
belirlenmistir.

Olgekteki maddeler arasindaki iliskinin ortaya konabilmesi ve yap1 gecerliligin
saglanmasi i¢in aralarindaki iliskiyi agiklayacak faktor sayisinin  belirtilmesi
gerekmektedir. Bu baglamda faktor sayisinin belirlenebilmesi amaci ile analizlerde
dondiirme yontemi olarak maksimum degiskenlik (varimax) ve faktorlestirme yontemi

olarak da temel bilesenler analizinden (principal component) yararlanilmigtir.

Tablo 14. Dijital Etkileyen-Tiiketici Uyumu Olgegine Yonelik A¢imlayic

Faktor Yapilan
Faktor Toplam Varyans Yiizdesi Toplarp Var.yans
Yiizdesi
Faktor-1 6,792 67,921 67,921

Dijital Etkileyen-Tiiketici Uyumunu ortaya koymak amaciyla olugturulmus olan
Olcek, faktor analizine tabi tutulmustur. Bu test sonucuna gore ilk maddeden itibaren
toplam degerin kesildigi goézlemlenmektedir. Dolayisiyla, Olge§in tek boyuttan
olustugunu ifade etmek miimkiindiir. Tablo 14’te belirtilen verilere gore faktor, toplam
varyansin %67,921’ini aciklamaktadir. Buna gore, bu arastirma dijital etkileyen ve
tiiketici arasindaki uyumun %67 sini agiklamaktadir. Ozellikle sosyal bilimlerde yapilan
arastirmalarda ifade yiiklerinin 0,30°dan biiyiik olmasi gecerliliginin kabul edilmesi i¢in

yeterli olarak sayilmaktadir.
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Tablo 15. Dijital Etkileyen Giivenirligi Olcegi Acimlayict Faktor Analizi
KMO ve Barlett Testi Sonuclari

KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. aoon
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 3693831
Sphericity df 55
Sig. aan

Dijital Etkileyen Giivenilirligi 6l¢egi izerinde uygulanan agcimlayici faktor analizi
sonuclarina gore, KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) degeri ,90 olarak elde edilmistir. Bu
sonuca gore deger yliksek oranda ¢iktig1 icin 6rneklem sonucu ’miikemmel’” olarak ifade
edilebilir. Ayrica, Barlett kiiresellik testinin sonuglarina gore ki-kare degerinin de

anlamli oldugu belirlenmistir.

Tablo 16. Dijital Etkileyen Giivenilirligi Olcegine Yonelik A¢imlayici Faktor

Yapilan
Faktor Toplam Varyans Yiizdesi Toplarp VaI:yanS
Yiizdesi
Faktor-1 2,763 25,117 25,117
Faktor-2 2,175 19,775 44,892
Faktor-3 2,127 19,339 64,231
Faktor-4 1,976 17,964 82,195

Dijital Etkileyen Giivenilirligini ortaya koymak amaciyla olusturulmus olan bu
Olcek de , faktdr analizine tabi tutulmustur. Sonuclara gore dlgegin toplamda 4 boyuttan
olustugu gozlemlenmektedir. Tablo 16°da belirtilen verilere gore bu 4 faktor, toplam
varyansin  %82,195’ini agiklamaktadir. Dolayisiyla, bu arastirma dijital etkileyen
giivenilirliginin  %82’sini  agiklamaktadir. Ozellikle sosyal bilimlerde yapilan
aragtirmalarda ifade yiiklerinin 0,30°dan biiyiik olmasi1 gecerliliginin kabul edilmesi i¢in

yeterli olarak sayilmaktadir. Test sonucunda birinci faktdr toplam varyansin
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%25,117’sini; ikinci faktdr toplam varyansin %44,892’sini; ligiincii faktor toplam

varyansin %64,231’ini agiklamaktadir.

Tablo 17. Dijital Etkileyen-Marka Uyumu Olcegi A¢imlayici1 Faktor Analizi
KMO ve Barlett Testi Sonuglar

KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-0lkin Measure of Sampling Adequacy. a2
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 1531,803
Sphericity df 6
Sig. ,o0n

Dijital Etkileyen-Marka Uyumu o6lgegi lizerinde uygulanan agimlayici faktor
analizi sonuglarina gore, KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) degeri ,812 olarak belirlenmistir.
Bu sonuca gore deger yiiksek oranda ¢iktigi i¢in drneklem sonucu “’iyi’’ olarak ifade
edilebilir. Ayrica, Barlett kiiresellik testinin sonuglarina gore ki-kare degerinin de

anlamli oldugu belirlenmistir.

Tablo 18. Dijital Etkileyen-Marka Uyumu Olgegine Yonelik Acimlayici

Faktor Yapilar
Faktor Toplam Varyans Yiizdesi Toplarp Vat:yans
Yiizdesi
Faktor-1 3,301 82,518 82,518

Dijital Etkileyen-Marka Uyumunu ortaya koymak amaciyla olusturulmus olan bu
Olcekte, faktor analizine tabi tutulmustur. Bu test sonucuna gore ilk maddeden itibaren
toplam degerin kesildigi gozlemlenmektedir. Dolayisiyla, 6lgegin tek boyuttan
olustugunu ifade etmek miimkiindiir. Tablo 18’de belirtilen verilere gore faktor, toplam
varyansin %82,518’ini agiklamaktadir. Dolayisiyla, bu arastirma dijital etkileyen ve
markalar arasindaki uyumun %82’sini acgiklamaktadir. Ozellikle sosyal bilimlerde
yapilan arastirmalarda ifade yiiklerinin 0,30’dan biiyiik olmasi gegerliliginin kabul
edilmesi icin yeterli olarak sayilmaktadir. Biiylikoztiirk (2017) calismasinda, madde

toplam korelasyonu i¢in alinabilecek sinir degerin 0,30 olmasi gerektigini ifade etmistir.
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Tablo 19. Satin Alma Davramis1 Olcegi Acimlayic1 Faktor Analizi KMO ve
Barlett Testi Sonuclari

KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. A16
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 4523 9649
Sphericity df 66
sig. ,ann

Satin Alma Davranis1 0Olgegi iizerinde uygulanan agimlayict faktor analizi
sonuclarina goére, KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) degeri ,916 olarak belirlenmistir. Bu
sonuca gore deger yliksek oranda ¢iktig1 icin 6rneklem sonucu ’miikemmel’” olarak ifade
edilebilir. Ayrica, Barlett kiiresellik testinin sonuglarina gore ki-kare degerinin de

anlamli oldugu belirlenmistir.

Tablo 20. Satin Alma Davramsi Olcegine Yonelik Acimlayici Faktor Yapilar

Toplam Varyans

Faktor Toplam  Varyans Yiizdesi Yiizdesi
Faktor-1 4,382 36,519 36,519
Faktor-2 4,222 35,180 71,699

Satin Alma Davranisini ortaya koymak amaciyla olusturulmus olan bu olgek, , faktor
analizine tabi tutulmustur. Sonuglara gore Olgegin toplamda 2 boyuttan olustugu
gozlemlenmektedir. Tablo 20°de belirtilen verilere gore bu 2 faktdr, toplam varyansin
%71,699’unu agiklamaktadir. Dolayisiyla, bu arastirma satin alma davranisinin %71’ini
aciklamaktadir. Ozellikle sosyal bilimlerde yapilan arastirmalarda ifade yiiklerinin

0,30’dan biiyiik olmas1 gegerliliginin kabul edilmesi i¢in yeterli olarak sayilmaktadir.

3.5.2.2. Dogrulayic1 Faktor Analizi

Uygulanan ag¢imlayict faktor analizi sonuglarinda toplam 37 maddeden olusan

dort boyutlu 6lgegin yap1 gegerligini saglamak amactyla yapiya ait olan 6l¢gme modeline,
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bir de Lisrel 8.80 programi kullanilarak dogrulayici faktor analizi uygulanmistir. Lisrel

DFA sonuglarina gore elde edilen model Sekil 3’teki gibidir:

Sekil 3. Dogrulayic1 Faktor Analizi Sonuclarina Gore Olcek Modeli

89



Tablo 21. Dogrulayic1 Faktor Analizi Model Uyum Tyiligi Degerleri Tablosu

Uyum Indeksi Kabul Edilebilir Simir  Miikemmel Uyum Mevcut Calisma
Siniri

p 0.05<p<1.00 0.01<p<0.05 0.000
x?sd 3-5 0-3 4,019
RMSEA =,50 ve 0,80 iizeri =.000 ve <,50 aras1 0,13
CFlI =,95 ve lizeri ,97 ve lzeri 0,96
AGFI =,85 ve lizeri ,90 ve lizeri 0,86
NNFI 0.97<NNFI < 1.00 0.95< NNFI <0.97 0,96
NFI =,90 ve lizeri ,95 ve lizeri 0,99
IFI =,90 ve lizeri ,95 ve lizeri 0,96
GFlI 0.95 <GFI<1.00 0.90 <GF1<0.97 0,91

Kaynak: Schumar ve Lomax (2004).

Dijital etkileyenlerin Y kusagi tiiketicileri satin alma davranislart iizerindeki
rollerinin belirlenmesi tizerine kullanilan 6l¢gme modelinin DFA’sindan elde edilen
veriler incelendiginde, arastirma kapsaminda kullanilan bu 6l¢egin model uyum 1yiligi
kriterlerinde kabul edilebilir ve milkemmel uyum sinirina ulastigi, buna ek olarak da
uyum indekslerinin anlamli oldugu oldugu tespit edilmistir (x?’sd=4,019; p=0,00). DFA
analizinden elde edilmis olan bu modelin, uyum indekslerinin biiyiik bir ¢gogunlugunun

iyi uyumluluk sinirinda bulundugu ifade edilebilir.

3.5.3. Normal Dagilhim Testi

Arastirma kapsaminda elde edilen verilerin analizlerinin yapilabilmesi amaci ile
bu veriler iizerinde hangi testlerin uygulanacaginin belirlenmesi i¢in normal dagilim testi
yapilmasi gerekmektedir. Normal dagilim testi sonuglarma gore elde edilen veriler
tizerinde parametrik ya da non-parametrik test yontemleri uygulanmaktadir. Ural ve Kilig
(2013: 285)’a gore normal dagilim, “‘parametrik testlerin bir varsayimi olup siirekli

degiskenlere ait dagilimlarin en énemlisi’’ olarak ifade edilmektedir.
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Tablo 22. Normal Dagilim Testi Sonuclar:

N Skewness Kurtosis
Statistic Statistic Std. Error Statistic Std. Error
DETU 452 -,468 ,115 -,233 229
DEGUV 452 -,733 ,115 ,289 229
SAD 452 -,473 ,115 -,053 229
DEMU 452 -,760 ,115 -,137 229

Deger N 452
(listwise)

Uygulanan normal dagilim testi sonuglarinda Skewness (¢arpiklik) ve Kurtosis
(baskinlik) degerlerinin incelenmesi gerekmektedir. Bu baglamda, tablo 22’de de
belirtildigi {izere, en disiik deger -,760 ve en yiiksek deger ise ,289’dur. Fidel ve
Tabacnick (2015)’in de caligmalarinda ifade ettigi iizere Skewness ve Kurtosis
degerlerinin +1,5 ile -1,5 arasinda yer almasi normal dagilimin gostergesidir. Dolayisiyla,
verilerin normal dagilima uygun oldugu ve analizlerde parametrik testlerden

yararlanilacag: belirlenmistir.
3.5.4. Frekans Dagilim ve Yiizdeler
Aragtirmanin bu boliimiinde, arastirmaya katilan 6rneklem grubuna ait olan

demografik ozelliklerin frekans dagilimlar1 ve ylizdelerine yer verilmistir. Bu veriler

151g¢1nda bulgular yorumlanmaistir.
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3.5.4.1. Demografik Bulgu ve Yorumlar

Tablo 23. Katilimeilarin Yas Dagilim

Yas Sikhik Yiizde Gecerli Yiizde Birikimli Yiizde
19 37 8,2 8,2 8,2
20 22 4,9 4,9 131
21 43 9,5 9,5 22,6
22 35 7,7 7,7 30,3
23 43 9,5 9,5 39,8
24 32 7,1 7,1 46,9
25 36 8,0 8,0 54,9
26 33 7,3 7,3 62,2
27 27 6,0 6,0 68,1
28 24 53 53 73,5
29 23 51 51 78,5
30 17 3,8 3,8 82,3
31 11 2,4 2,4 84,7

Deger 32 16 3,5 3,5 88,3
33 12 2,7 2,7 90,9
34 11 2,4 2,4 93,4
35 8 1,8 1,8 95,1
36 9 2,0 2,0 97,1
37 7 1,5 1,5 98,7
38 6 1,3 1,3 100,0
Toplam 452 100,0 100,0

Tablo 23’te goriildiigii tizere, katilimcilar arasinda en yiiksek katilim oranina sahip
yas grubu, 21 ve 22 yasindaki katilimcilardir. Bunlar sirasiyla 19, 25 ve 22 yas
grubundaki katilimcilar takip etmektedir. En az katilim oranina sahip yas grubu, 38

yasindaki katilimcilardir. Bu veriler 1s18inda arastirma amaci olan, dijital etkileyenlerin
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Y kusagi tiiketicilerinin satin alma davranislart tizerindeki roliiniin sonuglarini

yorumlamak dogru verilere ulagilmasini saglayacaktir.

Tablo 24. Katihmeilarin Cinsiyetlerine Gore Frekans Dagilimlari

Cinsiyet Sikhik Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde
Kadin 351 71,7 71,7 7,7
Erkek 101 22,3 22,3 100,0
Deger
Toplam 452 100,0 100,0

Tablo 24’te belirtildigi gibi arastirmaya katilan 452 kisinin 351’1 %77,7 oraniyla
ile kadin katilimcilardan olusurken, 101’1 %22,3 orantyla erkek katilimcilardan
olusmaktadir.

Tablo 25. Katihmcilarin Gelir Diizeylerine Gore Frekans Dagilimlar:

Gelir Sikhk Yiizde Gecerli Birikimli
Yiizde Yiizde

500 TL ve Daha Az 15,9 15,9 15,9
2

600-900 TL 16,6 16,6 32,5
5

. 1000-2900 TL 30,5 30,5 63,1
Deger 38

3000 TL ve Daha 36,9 36,9 100,0
Fazla 67

Toplam 100,0 100,0

52

Tablo 25°te belirtildigi iizere katilimcilar arasindaki en yiiksek gelir diizeyinin
(n=167) %36 ile 3000 TL ve daha fazla arasinda oldugu belirlenmistir. Bu siray1, (n=138)
%30,5 ile 1000-2900 TL arasindakiler, (n=75) %16,6 ile 600-900 TL arasindakiler ve
(n=72) %15,9 ile 500 TL ve daha az gelir diizeyine sahip katilimcilar takip etmektedir.
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Tablo 26. Katihmcilarin Egitim Diizeylerine Gore Frekans Dagilimlan

Egitim Diizeyi Sikhik Yiizde Gecerli Yiizde Birikimli Yiizde
Ikokul 1 2 2 2
Orta6gretim 8 1,8 1,8 2,0
Yiiksekokul 21 4.6 4.6 6,6

Deger Lisans 318 70,4 70,4 77,0
Lisansiistii 104 23,0 23,0 100,0
Toplam 452 100,0 100,0

Katilimeilarin biiyiik bir gogunlugunun egitim diizeyinin (n=318) %70,4 oraniyla
lisans diizeyi oldugu belirlenmistir. Bunu takiben, (n=104) %23’ lisansiistii diizeyi;
(n=21) %4,6’s1 yiiksekokul diizeyi; (n=8) %1,8’inin ortadgretim; (n=1) %0,2’sinin

ilkokul egitimi diizeyinde oldugu ortaya konmustur.

3.54.2. Katilmcilarin Sosyal Medya Kullanim Motivasyonlarina
Yonelik Bulgular

Tablo 27. Katihmeilarm Giinliik Ortalama Sosyal Medya Kullamim Siireleri

Giinliik Sosyal Sikhik Yiizde Gegerli Yiizde @ Birikimli Yiizde
Medya Kullamim
Siireleri
1-2 Saat 84 18,6 18,6
8,6
2-4 Saat 191 42,3 60,8
2,3
4-6 Saat 121 26,8 87,6
Deger 6,8
6-8 Saat 35 7,7 95,4
N
8-10 Saat 21 4,6 100,0
6
Toplam 452 100,0
00,0
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Katilimeilarin giinliik ortalama sosyal medya kullanim siireleri incelendiginde,
cogunlugun (n=191) %42,3 orani ile 2 — 4 saat araliginda oldugu gézlemlenmektedir. Bu
slireyi takiben giinliik kullanim oranlari, (n=121) %26,8 orani ile 4 — 6 saat; (n=84) %18,6
orant ile

1 — 2 saat; (n=35) %?7,7 orani ile 6 — 8 saat ve (n=21) %4,6 orani ile 8 — 10 saat
oldugu belirlenmistir.

Katilimcilarin sosyal medya araclarini kullanim sikliklart incelendiginde ortaya

konan veriler asagidaki gibidir:

Tablo 28. Katilimeilarin Facebook Kullanim Sikliklari

Facebook Sikhik Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde
Evet 100 22,1 22,1 22,1
Hayir 352 77,9 77,9 100,0
Deger
Toplam 452 100,0 100,0

Katilimcilarin Facebook kullanim sikliklart incelendiginde, (n=352) %77,9’nun
Facebook’u kullanmadig1, (n=100) %22,1’inin ise Facebook’u aktif olarak kullandig:

belirlenmistir.

Tablo 29. Katihmcilarin Instagram Kullanim Sikhiklar:

Instagram Sikhik Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde
Evet 416 92,0 92,0 92,0
Hayir 36 8,0 8,0 100,0
Deger
Toplam 452 100,0 100,0
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Katilimeilarin Instagram kullanim sikliklart incelendiginde, (n=416) %92’sinin
Instagram’t aktif olarak kullandigi, (n=36) %8’inin ise Instagrami kullanmadig1

belirlenmistir.

Tablo 30. Katilmcilarin Twitter Kullanim Sikhiklar:

Twitter Sikhk Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde
Evet 310 68,6 68,6 68,6
Hayir 142 31,4 31,4 100,0
Deger
Toplam 452 100,0 100,0

Katilimcilarin Twitter kullanim sikliklar1 incelendiginde, (n=310) %68,6’sinin
Twitter’t aktif olarak kullandigi, (n=142) %31,4’tiniin ise Twitter’t kullanmadigi

gdzlemlenmistir.

Tablo 31. Katimcilarin Youtube Kullanim Sikliklari

Youtube Sikhik Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde
Evet 331 73,2 73,2 73,2
Deger Hayir 121 26,8 26,8 100,0
Toplam 452 100,0 100,0

Katilimcilarin Youtube kullanim sikliklari incelendiginde, (n=331) %73,2’sinin
aktif Youtube kullanicist oldugu, (n=121) %26,8’inin ise Youtube kullanicist olmadigi

belirlenmistir.
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Tablo 32. Katihmcilarin Pinterest Kullamim Sikhiklari

Pinterest Sikhik Yiizde Gegerli Yiizde
Deger Evet 70 15,5 155
Hayir 382 84,5 84,5
Toplam 452 100,0 100,0

Birikimli Yiizde

15,5

100,0

Katilimcilarin Pinterest kullanim sikliklar1 incelendiginde, (n=70) %15,5’inin

Pinterest’1 aktif olarak kullandig1, (n=382) %84,5’inin ise Pinterest kullanicis1 olmadig:

belirlenmistir.

Tablo 33. Katihmcilarm Snapchat Kullanim Sikhiklar

Snapchat Sikhik Yiizde Gegerli Yiizde
Deger Evet 18 4,0 4,0
Hayir 434 96,0 96,0
Toplam 452 100,0 100,0

Birikimli Yiizde

4,0

100,0

Katilimeilarin Snapchat kullanim sikliklari incelendiginde, (n=18) %4’liniin aktif

Snapchat kullanicist oldugu, (n=434) %96’smin ise Snapchat’i kullanmadigi

belirlenmistir.
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Tablo 34. Kullamicilarin Linkedin Kullanim Sikhiklar:

Linkedin Sikhik Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde
Deger  Evet 94 20,8 20,8 20,8
Hayir 358 79,2 79,2 100,0
Toplam 452 100,0 100,0

Katilimeilarin Linkedin kullanim sikliklari incelendiginde, (n=94) %20,8’inin
aktif Linkedin kullanicisi oldugu, (n=358) %79,2’sinin ise Linkedin kullanmadigi
belirlenmistir.

Sosyal medya araglarint kullanim siklik verileri 1s181inda, katilimcilarin en sik
kullandiklar1 sosyal medya araglarinin Instagram, Youtube ve Twitter, en az kullandiklar1
sosyal medya araglarmin ise Snapchat, Pinterest, Linkedin ve Facebook oldugu
gozlemlenmistir.

Katilimeilarin sosyal medya kullanim amag¢ ve motivasyonlar: incelendiginde
ortaya konan veriler agagidaki gibidir:

Tablo 35. Katimeilarin Sosyal Medya Kullanim Amacglari

Sosyal Medya Sikhik Yiizde Gegerli Yiizde  Birikimli Yiizde
Kullanim
Amaclan
Arkadaslarla 324 71,7 71,7 71,7
Tletisim
Halinde
Olma
Gonderileri 173 38,3 38,3 38,3
Begenme
Gonderilere 47 10,4 10,4 10,4
Yorum
Yapma
Paylasim 159 35,2 35,2 35,2
Yapma
Giincel Konu 409 90,5 90,5 90,5
Takibi
Marka ya da 207 45,8 45,8 45,8
Uriin Takibi
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Tablo 35’te belirtigi gibi katilimcilarin n=324) %71,7’sinin arkadaslarla iletisim
halinde olmak, (n=173) %38,3’liniin gonderileri begenmek, (N=47) %10,4’{inlin
gonderilere yorum yapmak, (n=159) 9%35,2’sinin paylasim yapmak i¢in, (n=409)
%90,5’inin giincel konu takibi ve (n=207) %45,8’inin ise marka ya da {iriin takibi i¢in
sosyal medyay1 kullandig1 belirlenmistir.

Bu verilere ek olarak anket igerisinde katilimcilara ’diger’” secenegi de
sunulmustur. Sosyal medya kullanim amacini belirtmek i¢in diger se¢enegini tercih eden
kisi sayisi, 7°dir. Bu katilimcilar, diger seceneginde sosyal medyayr su nedenlerle
kullandiklarini belirtmislerdir: (n=1) Alsveris, (n=1) Eglence, (n=1) Is amagcli, (n=1)
Sevdigim sanatcilart takip ediyorum, (n=1) vakit gegirmek ve kafa dagitmak, (n=1)
yayinciyim, (n=1) yemek tarifleri takibi.

Sosyal medya kullanim amaglar1 verileri incelendiginde, katilimcilarin en ¢ok
giincel konu takibi, arkadaglari ile iletisim halinde olmak ve marka ya da triin takibi

amaci i¢in sosyal medyay1 kullandiklar1 gézlemlenmektedir.

3.5.4.3. Katihmcilarin Dijital Etkileyen Takibine Yonelik Veriler ve

Bulgular

Tablo 36. Katihmcilarin Moda ve Yasam Tarzi Dijital Etkileyeni Takip Etme
Sikhiklar:

Moda ve Yasam
Levai L Sikhik Yiizde Gecerli Yiizde  Birikimli Yiizde
Ureten Dijital
Etkileyen Takibi
Evet 450 99,6 99,6 99,6
Deger Hayir 2 4 4 100,0
Toplam 452 100,0 100,0

Katilimcilarin moda ve yasam tarzi alanlarinda igerik iireten dijital etkileyenleri

takip sikliklart incelendiginde, (n=450) %99,6’sinin moda ve yasam tarzinda igerik tireten
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bir dijital etkileyeni takip ettigi, (n=2) %0,4 {iniin ise moda ve yasam tarz1 alaninda igerik

tireten herhangi bir dijital etkileyeni takip etmedigi belirlenmistir.

Tablo 37. Katimcilarin Satin Alma Kararlarinda Bir Dijital Etkileyenin
Goriislerinden Etkilenme Sikhiklar:

Satin Alma Sikhgi Sikhik Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli
Yiizde

Deger Hicbir Zaman 101 22,3 22,3 22,3
Yalnizca Bir 55 12,2 12,2 345
Kez
Nadiren 218 48,2 48,2 82,7
Siklikla 78 17,3 17,3 100,0
Toplam 452 100,0 100,0

Tablo 37°deki veriler incelendiginde katilimcilarin satin alma kararlarinda bir
dijital etkileyenden ilham alarak iirlin ya da hizmet satin alma sikliklarinin sirasiyla,
(n=218) %48,2 oraniyla “’Nadiren’’, (n=101) %22,3 oraniyla ‘’Higbir Zaman’’, (n=78)
%17,3 oraniyla “’Siklikla’> ve (n=55) %12,2 orantyla ’Yalnizca Bir Kez’’ oldugu

belirlenmistir.

3.5.5. Arastirmamin Hipotezlerine Yonelik Testler

Arastirma kapsaminda belirlenen hipotezler i¢in regresyon, korelasyon, bagimsiz
T testi ve tek yonlii varyans (one-way ANOVA) analizleri gergeklestirilmistir.

Oncelikle, arastirmada olusturulan modelde belirlenen bagimsiz degiskenlerin
bagimli degiskeni aciklama oranini ortaya koyabilmek amaciyla ¢oklu regresyon testi

uygulanmustir.
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Tablo 38. Dijital Etkileyenlerin Giivenilirlik Diizeyi, Dijital Etkileyen ve
Tiiketici Uyumu ile Dijital Etkileyen ve Marka Uyumunun Y Kusag: Tiiketicisinin

Satin Alma Davramisina Etkisinin Analiz Sonuclari

Degiskenler N r R? P

Bagimh Degisken Bagimsiz Degiskenler

Dijital Etkileyenlerin
Giivenilirlik Diizeyi

Y Kusag Tiiketicisi Satin Dijital Etkileyen-Tiiketici 42 876,765 ,000
Alma Davranisi Uyumu
Dijital Etkileyen-Marka
Uyumu

*p<0,05=Anlamh

Arastirma modeli dahilinde belirlenen bagimsiz degiskenler ile bagimli degisken
arasindaki iliskiyi 6lgmek amaciyla uygulanan ¢oklu regresyon testi sonucuna gore,
Dijital Etkileyenlerin Giivenilirlik Diizeyi, Dijital Etkileyen-Tiiketici Uyumu ve Dijital
Etkileyen-Marka Uyumu ile Y kusag tiiketicisi satin alma davranisi arasinda anlamli,
pozitif yonlii ve kuvvetli bir iliski oldugu tespit edilmistir (r= ,876). Bu baglamda, Y
kusagi tiiketicisi satin alma davranmiginin %76,5’i, dijital etkileyenlerin giivenilirlik
diizeyi, dijital etkileyen tliketici uyumu ve dijital etkileyen marka uyumunca

aciklanmaktadir (r>= ,765).

Hi: Dijital etkileyenlerin giivenilirlik diizeyi, Y kusag tiiketicisinin satin alma

davranigini pozitif yonde etkilemektedir.
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Tablo 39. Dijital Etkileyenlerin Giivenilirlik Diizeyinin Y Kusag:

Tiiketicisinin Satin Alma Davranmisina Etkisinin Analiz Sonuclari

Hipotez Degiskenler N r R? p Kabul/Red
Bagimh Bagimsiz
Degisken Degisken
H1 o Dijital 452 ,853 727 ,000 Kabul
Y Kusagi . .
T Etkileyenlerin
Tiiketicisi Satin W T
Giivenilirlik
Alma Davranisi = .
Diizeyi

*p<0,05=Anlamh

Dijital etkileyen giivenilirlik diizeyinin Y kusag1 tiiketicisinin satin alma
davranisina pozitif yonlii etkisini 6l¢gmek amaci ile olusturulmus olan hipotez, uygulanan
regresyon analizi sonucunda kabul edilmistir (p<0,05). Bagimsiz degisken olan dijital
etkileyenlerin giivenirlik diizeyi ile bagimli degisken olarak belirlenmis olan Y kusagi
tiiketicisi satin alma davranis1 arasinda pozitif yonli kuvvetli bir iliski vardir (r=,853).
Analiz sonucuna gore, Y kusagi tliketicisi satin alma davranisinin %72,7’s1 dijital

etkileyenlerin giivenilirlik diizeyince agiklanmaktadir (r’=,727).

H2: Dijital etkileyen - tiiketici uyumu Y kusagi tiiketicisinin satin alma davranigini pozitif
yonde etkilemektedir.
Tablo 40. Dijital Etkileyen - Tiiketici Uyumunun Y Kusag Tiiketicisinin

Satin Alma Davranisina Etkisinin Analiz Sonuglari

Hipotez Degiskenler N r R? p Kabul/Red
Bagimh Degisken Bagums1z
g ceIske Degisken
H2 Y Kusagi Dijital Etkileyen- 452 775 600 ,000 Kabul

Tiiketicisi Satin
Alma Davranisi
*p<0,05=Anlamh

Tiiketici Uyumu
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Tablo 40’ta belirtilen regresyon testi sonuglarina gére belirlenen hipotez kabul
edilmistir (p<0,05). Bagimsiz degisken olan dijital etkileyen-tiikketici uyumu ile bagimli
degisken olarak belirlenmis olan Y kusagi tiiketicisi satin alma davranis1 arasinda pozitif
yonli kuvvetli bir iliski vardir (r=,775). Y kusag tiiketicisi satin alma davranigininin
%601 dijital etkileyen ile tiiketici arasindaki uyuma bagli olarak agiklanmaktadir (r’=
,600).

Ha: Dijital etkileyen - marka arasindaki uyum Y kusagi tiiketicinin satin alma

davranigini pozitif yonde etkilemektedir.

Tablo 41. Dijital Etkileyen - Marka Arasindaki Uyumun Y Kusag:

Tiiketicinin Satin Alma Davranisina Etkisinin Analiz Sonuclari

Hipotez Degiskenler N r R? P Kabul/Red
Bagimh Degisken Bagimsiz Degisken

Y Kusagi
Tiiketicisi Satin
Alma Davranisi

*p<0,05=Anlamh

452 772,595 000 Kabul

H3 Dijital Etkileyen-

Marka Uyumu

Tablo 41°’de ifade edildigi gibi degiskenler {izerine uygulanan regresyon testi
sonuclarina gore belirlenen hipotez kabul edilmistir (p<0,05). Bagimsiz degisken olan
dijital etkileyen ile marka uyumu ve bagimli degisken olarak belirlenmis olan Y kusagi
tiiketicisi satin alma davranisi arasinda pozitif yonlii kuvvetli bir iligki vardir (r=,772). Y
kusag tiiketicisi satin alma davranigininin %59,5’1 dijital etkileyen ile marka arasindaki
uyuma baglh olarak aciklanmaktadir (r>=,595).

Ha: Y kusag tiiketicisinin sosyal medya kullanim stiresi arttik¢a, satin alma

davraniginda dijital etkileyenlerden etkilenme orani da artmaktadir.
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Tablo 42. Y Kusag Tiiketicisinin Sosyal Medya Kullamm Siiresi ile Satin

Alma Davramis1 Arasindaki iliski Analizi Sonuclar

_ 2
Hipotez Degiskenler N ' § i
Y Kusag
H5 Y Kusag Tiiketicisi 452 003 000 A75

Tiiketicisi Satin Sosyal Medya
Alma Davramisi  Kullanim
Siiresi
*p<0,05=Anlamh

Kabul/Red

Red

Y kusagi tiiketicisinin sosyal medya kullanim siiresi ile satin alma davranist

arasindaki iligkinin belirlenmesi {izerine uygulanan korelasyon testi sonuglarina gore, P

degeri olmas1 gereken belirli anlamlilik diizeyinde bulunmadig i¢in (p=,475) Y kusagi

tilketicisinin sosyal medya kullanim siiresi ile satin alma davramiglarinda dijital

etkileyenlerden etkilenme orani arasinda anlamli bir iliski olmadig: tespit edilmistir.

Hipotez reddedilmistir.

Hs: Y kusag: tliketicisinin gelir seviyesi ile satin alma davranisinda dijital etkileyenlerden

etkilenme orani arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Tablo 43. Y Kusag Tiiketicisinin Gelir Seviyesi ile Satin Alma Davranisi

Arasinda Gruplara lliskin Veriler

Gelir Diizeyi N Ortalama
500 TL DAHA
A7 72 2,8449
600-900 TL 75 3,1065
Y Kusag
Tiiketicisi Satin  1000-2900 TL 138 3,1842
Alma Davramsi
3000 TL VE
DAHA FAZLA 167 2,9391
Toplam 452 3,0267

Standart Sapma

, 719763
, 719405

,85841

,89629
,86017
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Tablo 44. Y Kusag Tiiketicisinin Gelir Seviyesi ile Satin Alma Davramis1 Tek

Yonlii Varyans Analizi Sonuglari

Kareler df Karelerin =
Toplami Ortalamast P
Gruplararasi 7,560 3 2,520 3,462 ,016
Gruplar ici 326,133 448 , 728
Toplam 333,693 451

*p<0,05=Anlamh

Degiskenler arasindaki farkin ortaya konabilmesi i¢in iki ve daha fazla grubun
ortalamasinin karsilastirilarak anlamli olup olmadigini test etmek amaciyla kullanilan
Tek Yonlii Varyans analizi sonuglarindan yararlanmilmistir. Tablo 43’teki analiz
sonuglarina gore, Y kusag tiiketicisinin gelir seviyesi ile satin alma davraniginda dijital
etkileyenlerden etkilenme orani arasinda anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir (p=
,016).

Tablo 45. Coklu Karsilastirma / Tukey Testi Analiz Sonuclar:

Geliriniz Diizeyiniz Nedir? Gelir Diizeyiniz Nedir? Ortalama Fark
600-900TL -,26156
500 TL ve DAHA AZ 1000-2900TL -,33927"
3000TLVEDAHAFAZLA -,09421
500TLDAHAAZ ,26156
600-900TL 1000-2900TL -,07771
3000TLVEDAHAFAZLA ,16734
500TLDAHAAZ ,33927"
1000-2900 TL 600-900TL 07771
3000TLVEDAHAFAZLA ,24506
500TLDAHAAZ ,09421
3000 TL VE DAHAFAZLA 600-900TL -,16734
1000-2900TL -,24506

*Ortalama fark, 0,05 oraminda 6nemlidir.

105



Degiskenler arasindaki anlamli farkliligin tespit edilmesinin ardindan, bu anlamli
farkliligin hangi gruplar arasinda bulundugunu belirlemek amaciyla ¢oklu karsilagtirma
(Tukey) testinden yararlanilmistir. Tablo 45°teki verilere gére 500 TL ve daha az gelir
diizeyine sahip bireyler ile 1000 - 2900 TL gelir diizeyine sahip bireyler arasinda anlaml
bir farklilik oldugu gézlemlenmektedir. Analiz verilerine gore, satin alma davranisinda
dijital etkileyenlerden en ¢ok etkilenen gelir diizeyine sahip grup, 1000 — 2900 TL
kazanan Y kusagi tiiketicileridir (ort.=3,1842). Satin alma davraniglarinda dijital
etkileyenlerden en az etkilenen grup ise 500 TL ve daha az gelir diizeyine sahip Y kusagi

tiiketicileridir (ort.= 2,8449). Bu sonuglara gore hipotez 5 kabul edilmistir.

He: Dijital etkileyen giivenirligi ile dijital etkileyen-marka uyumu arasinda

anlaml bir iliski vardir.

Tablo 46. Dijital Etkileyen Giivenirligi ile Dijital Etkileyen - Marka Uyumu

Arasindaki Tliski Analizi Sonuclar

Hi N r R? Kabul/R
ipotez Degiskenler p abul/Red

H6 Dijital Etkileyen = Dijital Etkileyen 452 ,793** 0,62 ,000 Kabul
-Marka Uyumu Giivenilirligi

*p<0,01=Anlaml

Tablo 46°da belirtildigi gibi, dijital etkileyen giivenirligi ve dijital etkileyen —
marka uyumu arasindaki iliski anlamli olarak bulunmus ve hipotez kabul edilmistir.
Degiskenler arasinda pozitif yonlii ve kuvvetli bir iliski oldugu tespit edilmistir (r=,793).
Analiz sonucuna gore, dijital etkileyen ve marka arasindaki uyum arttik¢a, Y kusagi

tiikketicisinin dijital etkileyene yonelik duydugu giivenin de arttig1 gézlemlenmistir.
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H7: Dijital etkileyen gilivenirligi ile dijital etkileyen-tiiketici uyumu arasinda

anlamli bir iliski vardir.

Tablo 47. Dijital Etkileyen Giivenirligi ile Dijital Etkileyen — Tiiketici Uyumu

Arasindaki Tliski Analizi Sonuclar

i 2
Hipotez Degiskenler N R R p Kabul/Red
Diiital Dijital
H7 J Etkileyen 452 ,805** 064 ,000  Kabul
Etkileyen o A
A Tiiketici
Giivenilirligi
Uyumu

*p<0,01=Anlamh

Degiskenler iizerinde uygulanan korelasyon analizine gore, dijital etkileyen
giivenirligi ile dijital etkileyen tiiketici uyumu arasinda anlamli bir iliski bulunmus ve
hipotez kabul edilmistir. Ayni zamanda degiskenler arasinda pozitif yonlii ve kuvvetli bir
iliski bulundugu tespit edilmistir (r=,805). Bu baglamda, dijital etkileyen ve tiiketici
arasindaki uyum arttikca, Y kusagi tliketicisinin dijital etkileyenlere yonelik duydugu

giivenin de arttig1 belirlenmistir.

Hs: Y kusag tiiketicisinde cinsiyet, dijital etkileyen-tiiketici uyumu {izerinde

anlamli bir farklilik yaratmaktadir.
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Tablo 48. Y Kusag: Tiiketicisinin Cinsiyeti ile Dijital Etkileyen - Tiiketici

Uyumu Arasindaki Fark Testi Sonuclar

Cinsiyetiniz N Ortalama Standart Sapma
Dijital  Kadin 351 3,0647 ,84998
Etkileyen
Tiiketici
Uyumu  Erkek 101 3,1248 1,00363

Tablo 49. Y Kusag Tiiketicisinin Cinsiyeti ile Dijital Etkileyen - Tiiketici

Uyumu Bagimsiz T Testi Sonuglari

Levene's Test t-test for Equality of Means
for Equality of
Variances
F P t sd Sig.(2- Mean Std. Error 95% Confidence
tailed) ' Difference Difference Interval of the

Difference

Lower = Upper

Dijital Equal | 10,050 ,002 -600 450 ,549 -,06008 , 10009 = -,25679 | ,13663
Etkileyen-  variances
Tiiketici = assumed

Uyumu Equal ,548 143,787 585 -,06008 , 10969  -,27689 ,15673
variances
not
assumed

*p<0,05=Anlamh

Degiskenler arasindaki farkin ortaya konabilmesi amaciyla degiskenler {izerine
bagimsiz T testi uygulanmistir. Tablo 48 ve 49’daki analiz sonuglarina gore, Y kusagi
tiketicisinin cinsiyeti, dijital etkileyen-tiiketici uyumu tizerinde anlamli bir farklilik
yaratmaktadir (p=,002). Bu baglamda dijital etkileyen-tiiketici uyumunun, Y kusagi
kadin ve erkek cinsiyetlerine gore biiylik bir farkla olmasa da degiskenlik gosterdigi
belirlenmistir. Cinsiyet farkliliklar1 incelendiginde, erkeklerin kadin tiiketicilere gore
dijital etkileyenler ile daha uyumlu olmak istedikleri soylenebilir. Sonuglara gore,

Hipotez 8 kabul edilmistir.
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Tablo 50. Hipotezlerin Sonuglari

HIiPOTEZ SONUCLARI

Hi: Dijital etkileyenlerin giivenilirlik diizeyi, Y kusagi tiiketicisinin
satin alma davranisini pozitif yonde etkilemektedir.

H>: Dijital etkileyen - tiikketici uyumu Y kusag tiiketicisinin satin
alma davranigini pozitif yonde etkilemektedir.

Haz: Dijital etkileyen - marka arasindaki uyum Y kusag tiikketicinin
satin alma davranisini pozitif yonde etkilemektedir.

Ha: Y kusag tiiketicisinin sosyal medya kullanim siiresi arttik¢a,
satin alma davranisinda dijital etkileyenlerden etkilenme orani da
artmaktadir.

Hs: Y kusag tiiketicisinin gelir seviyesi ile satin alma davranisinda
dijital etkileyenlerden etkilenme oran1 arasinda anlamli bir farklilik
vardir.

He: Dijital etkileyen giivenirligi ile dijital etkileyen-marka uyumu
arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hz: Dijital etkileyen giivenirligi ile dijital etkileyen-tiiketici uyumu
arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hs: Y kusag tiiketicisinde cinsiyet, dijital etkileyen-tiiketici uyumu
tizerinde anlaml1 bir farklilik yaratmaktadir.

ANALIZ
SONUCU

Kabul Edildi.

Kabul Edildi.

Kabul Edildi.

Reddedildi.

Kabul Edildi.

Kabul Edildi.

Kabul Edildi.

Kabul Edildi.
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SONUC ve ONERILER

Pazarlamanin degisen dinamikleri ile birlikte dijital pazarlama kavrami hem
tiiketiciler hem de firmalar i¢in ¢ok Onemli bir noktada konumlanmaktadir. Dijital
pazarlamanin getirilerini fark eden markalar ise giinden giine pazarlama faaliyetlerini
geleneksel mecralardan dijital mecralara yonlendirmektedirler. Ciinki, dijital pazarlama
faaliyetleri geleneksel pazarlama faaliyetlerine gore markalarin ¢ok daha verimli sonuglar
almasini saglamaktadir. Tiketiciler bazinda ise dijital pazarlama faaliyetleri, bir nevi tek
bir noktadan birden ¢ok segenege ulagmalari anlamina gelmektedir. Dijitallesme
sonucunda tiiketiciler, aradiklar bilgilere daha ¢abuk ulasabilmekte, 6zellikle kullanict
deneyimleri ile nihai satin alma kararlarinda en saglikli ve kesin sonuca
ulasabilmektedirler.

Dijital etkileyenler, giiniimiiz tliketici davranislart baglaminda marka ve
tiketiciler arasindaki araci ve bilgi kaynagi rolii sebebiyle onem arz etmektedir. Markalar
tarafindan geleneksel pazarlama faaliyetleri igerisinde kitleler bazinda taninmis olan ve
inlii olarak tabir edilen kisilerle yiiriitilen tanitim ¢aligmalar1 bugiin, sosyal medyada
takipci sayisi yiiksek olan ve belirli bir etki alami olusturabilen dijital etkileyenlerle
yiriitiilmektedir. Dijital etkileyenler, yeni diinyanin kanaat 6nderleri olarak goriilmekte,
etki alanlarinda bulunan kisilerin diisiince, fikir, davranis ve bakis agilarinin
degismesinde aktif rol oynamaktadirlar. internet ve sosyal medya kullanimlar1 agisindan
ise giiniimiizde en aktif rol alan kusak, dogasi geregi Y kusagidir. Aynm1 zamanda
tilkemizde etki alan1 genis olan dijital etkileyenlerin biiytik bir cogunlugunun da Y kusagi
bireylerini temsil ettigi gdzlemlenmistir. Bu sebeple arastirma kapsaminda {izerinde
calisilan 6rneklem de Y kusagi tiiketicileri olarak belirlenmistir.

Calismanin ¢ikis noktasinda, sosyal medyadaki dijital etkileyenlerin giicii fark
edilmis ve dijital etkileyenlerin 6zellikle interneti ve sosyal medyayi aktif olarak kullanan
Y kusag: tiiketicileri satin alma davraniglarma yonelik rollerinin ne oldugu merak
edilmistir. Bu ¢alismanin teorik alt yapisinda toplumun biiyiik bir ¢ogunlugu tarafindan

yeni nesil kanaat 6nderleri olarak nitelendirilen dijital etkileyenler, Iki Asamali Akis
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Kurami ile kaynagin inanirligi ve giivenirligi baglaminda incelenmistir. Bu noktada,
aragtirma kapsaminda yeni bir pazarlama iletisimi araci olarak goriilen dijital
etkileyenlerin Y kusag: tiiketicisi satin alma davranislari tizerindeKi rolleri aragtirilmustir.
Tirkge alanyazin incelendiginde dijital etkileyenler tizerine yiiriitiilen ¢calismalarin azlig1
da goz Oniine alindiginda aragtirma, 6nemli veriler igermektedir.

Arastirma dahilinde ulasilan 452 kisinin 351’1 kadin, 101°1 erkektir. Bu kisilerin
450’si moda ve yasam kategorilerinde igerik tiretimi yapan dijital etkileyenlerden birini
takip etmektedir. Arastirmada yeterli verilerin saglanabilmek amaci ile tiim sorulara yanit
verilmesi zorunlu tutulmustur. Katilimecilarin demografik verileri incelendiginde en
yiiksek katilim oranina sahip yas grubu, 21 ve 22 yasindaki katilimcilardir. Arastirmada
referans aliman Y kusag tiiketicisinin dogum yillar1 1981-2000 yillar1 arasinda dogan
kisilerdir. Bu baglamda, yogunluklu olarak ulasilmis olan katilimcilarin yaslari sirasiyla,
19, 25 ve 22 yas grubudur. En az katilim oranina sahip yas grubu, ise 38 yasindaki
katilmcilardir. Katilimeilarin - gelir - seviyelerine yonelik veriler incelendiginde,
%36,9’nun 3000 TL ve daha fazla kazandigi; %30,5’inin 1000 — 29000 TL arasinda
kazandig1; %16,9’unun 600 — 900 TL arasinda kazandig1; %15,9’unun ise 500 TL ve daha
az kazandig1 belirlenmistir. Egitim seviyeleri incelendiginde, %70,4’iinlin lisans;
%23 linilin lisansiistli; %4,6’sinin yiiksekokul; %1,8’inin ortadgretim; %0,2’sinin de
ilkokul diizeyinde oldugu belirlenmistir.

Katilimeilarin sosyal medya kullanim motivasyonlar1 da arastirma kapsaminda
incelenen konulardir. Bu baglamda katilimcilarin sosyal medya kullanim siireleri su
sekilde siralanmaktadir: %42,3’l 2 - 4 saat araliginda; %26,8’1 4 — 6 saat araliginda;
%18,6’s1 1 — 2 saat araliginda; %7,7’si 6 — 8 saat araliginda; %4,6’s1 ise 8 — 10 saat
araligindadir. Katilimcilarin sosyal medya kanallarint kullanim yiizdeleri incelendiginde
452 kisinin, %22,1°1 Facebook’un; %92’si Instagram’in; %68,9’u Twitter’in; %73,2’si
Youtube’un; %15,5’1 Pinterest’in; %4’ Snapchat’in; %?20,8’1 ise Linkedin’in
kullanicisidir. Bu verilere gore, gliniimiizde en ¢ok takip edilen sosyal medya platformlari
sirasiyla, Instagram, Youtube ve Twitter’dir. Bu noktada ozellikle gorsel igerigin
takipgiler tarafindan daha sik tercih edildigi sdylenebilir. Sosyal medya kullanim amaglari
verilerine gore ise katilimcilarin, %90,5°1 giincel konu takibi, %71,7’s1 arkadaglar ile

iletisim halinde olmak i¢in sosyal medyay1 kullanmaktadir. Son olarak, katilimcilarin
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satin alma kararlarinda bir moda ve yasam tarzi icerigi lireten dijital etkileyeninden
etkilenme siklik verileri su sekildedir: %48,2’si nadiren, %22,3{i higbir zaman, %17,3’1
siklikla, %12,2’si ise sadece 1 kez’dir.

Arastirma kapsaminda olusturulan model dahilinde bagimli ve bagimsiz
degiskenler arasindaki iliskinin tespit edilebilmesi amaci ile bagimsiz degiskenler olarak
belirlenen dijital etkileyen giivenilirligi, dijital etkileyen-tiiketici uyumu ve dijital
etkinleyen-marka uyumu ile bagiml degisken olarak belirlenen Y kusag tiiketicisi satin
alma davranist  degiskenleri iizerine ¢oklu regresyon testi uygulanmistir. Analiz
sonuclarina gore, degiskenler arasinda pozitif yonlii ve kuvvetli bir iliski oldugu tespit
edilmistir (r=,876). Bu baglamda, Y kusagi tiiketicisi satin alma davranisinin %76,5’1,
dijital etkileyenlerin giivenilirlik diizeyi, dijital etkileyen tiiketici uyumu ve dijital
etkileyen marka uyumunca agiklanmaktadir (r?=,765).

Arastirmada dijital etkileyenlerin Y kusagi tiiketicisinin satin alma kararlari
tizerindeki rollerinin tespit edilmesi amaciyla belirli faktorlere dayali hipotezler
olusturulmustur. Bu faktorler, dijital etkileyen giivenirlirligi, dijital etkileyen-tiiketici
uyumu, dijital etkileyen-marka uyumu ve satin alma davramsidir. Ik olarak dijital
etkileyen giivenilirliginin Y kusagi tliketicisi satin alma davranisi tizerindeki etkisinin
belirlenmesi amaci ile H1 olusturulmustur. Hipoteze yonelik yapilan regresyon testi
sonucuna gore, tiiketici tarafindan duyulan dijital etkileyen giivenirliginin satin alma
davranigin pozitif ve kuvvetli yonde etkiledigi belirlenmistir.

Dijital etkileyen ve tiiketici uyumunun Y Kkusagi tiiketicisinin satin alma
davranigina yonelik etkisinin ortaya konmasi amaci ile H2 olusturulmustur. Hipoteze
yonelik yapilan regresyon testi sonucuna gore, dijital etkileyen ve tiiketici arasindaki
uyumun Y kusag tliketicisinin satin alma davranigini pozitif ve kuvvetli yonde etkiledigi
belirlenmistir.

Dijital etkileyen ve marka uyumunun Y kusag1 tiiketicisinin satin alma
davranigina yonelik etkisinin belirlenmesi amaci ile de H3 olusturulmustur. Uygulanan
regresyon testi sonuclarina gore, dijital etkileyen ve marka arasinda saglanan uyumun Y
kusag tiiketicisi satin alma davranmisini pozitif ve kuvvetli bir sekilde etkiledigi tespit

edilmistir.

112



Y kusagi tiiketicisinin sosyal medya kullanim siireleri ile satin alma davraniglar
arasindaki iliskinin belirlenebilmesi amaci ile H4 olusturulmustur. Bu hipotez
baglaminda katilimcilarin sosyal medya kullanim siireleri arttikga, satin alma
davraniglarinin da arttig1 diisniitilmistiir. Uygulanan korelasyon testi sonucuna gore ise,
katilimcilarin sosyal medya kullanim sitireleri ile satin alma davraniglar1 arasinda anlaml
bir iliskinin olmadigi tespit edilmistir. Bu sebeple H4 reddedilmistir.

Y kusagi tiiketicisinin gelir seviyesi ile satin alma davramislarinda dijital
etkileyenlerden etkilenme orani arasindaki farkliligin ortaya konmasi amaci ile HS
olusturulmustur. Uygulanan tek yonlii varyans analizi sonucuna gore, katilimcilarin gelir
seviyesi ile satin alma davraniglarinda dijital etkileyenlerden etkilenme orani arasinda
anlamli bir farklilik oldugu belirlenmistir. Bu baglamda, 500 TL ve daha az gelir diizeyine
sahip bireyler ile 1000 - 2900 TL gelir diizeyine sahip bireyler arasinda anlamli bir
farklilik oldugu gozlemlenmistir. Analiz verilerine gore, satin alma davraniginda dijital
etkileyenlerden en ¢ok etkilenen gelir diizeyine sahip grup, 1000 — 2900 TL kazanan Y
kusag tiiketicileridir. Satin alma davraniglarinda dijital etkileyenlerden en az etkilenen
grup ise 500 TL ve daha az gelir diizeyine sahip Y kusag: tiiketicileridir.

Dijital etkileyen giivenilirligi ve dijital etkileyen — marka uyumu arasindaki
anlamli bir iligki olup olmadiginin belirlenmesi amaci ile H6 olusturulmustur.
Degiskenler arasindaki iligkinin tespit edilmesine yonelik uygulanan Korelasyon testi
sonucuna gore, degiskenler arasinda anlamli bir iliski oldugu tespit edilmistir. Boylece,
dijital etkileyen ve marka arasindaki uyum arttikca, Y kusagi tiiketicisinin dijital
etkileyene yonelik duydugu giivenin de arttig1 yorumu yapilabilir.

Dijital etkileyen giivenilirligi ve dijital etkileyen-tiiketici uyumu arasindaki
iliskinin anlamli olup olmadiginin belirlenebilmesi amact ile H7 olusturulmustur.
Degiskenler arasindaki iligkinin tespitine yonelik uygulanan korelasyon analizi
sonuglaria gore, degiskenler arasinda pozitif yonlii ve kuvvetli bir iliski bulundugu tespit
edilmistir. Bu baglamda, dijital etkileyen ve tiiketici arasindaki uyum arttik¢a, Y kusagi
tiiketicisinin dijital etkileyenlere yonelik duydugu giivenin de arttig1 yorumu yapilabilir.

Son olarak, Y kusag: tiiketicisinde cinsiyetin, dijital etkileyen ile arasindaki
uyuma yoOnelik anlamli bir farklilik yaratip yaratmadiginin tespitine yonelik H8

olusturulmustur. Degiskenler arasindaki farkliligin belirlenmesi amaci ile bagimsiz T testi
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uygulanmistir. Test sonucuna gore, dijital etkileyen-tiiketici uyumunun cinsiyetler
arasinda anlamli bir sekilde farklilastigi belirlenmistir. Verilerin sonucuna gore,
cinsiyetler arasinda biiyiik farkliliklar bulunmasa da erkeklerin dijital etkileyenler ile
arasindaki uyuma kadinlardan daha ¢ok énem verdigi tespit edilmistir.

Arastirma sonucunda elde edilen veriler, alanyazinda daha 6nce yapilan benzer
calismalarin verilerini destekler niteliktedir. Sokolava ve Kefi (2019)’nin Instagram ve
Youtube bloggerlarinin satin alma davranislarina olan etkilerini Olgtiikleri arastirma
sonuglarinda blogger giivenirligi ve para-sosyal etkilesimin tiiketicilerin satin alma
davraniglarina pozitif yonde etki ettigi tespit edilmistir. Ayni arastirma verilerine gore,
satin alma davranislart agisindan kendilerini dijital etkileyenler ile uyumlu ve benzer
goren takipgilerin onlardan etkilenme orani, kendilerini uyumlu ve benzer gérmeyenlere
gore daha fazladir. Lee ve Watkins (2015) ise ¢alismalarinda, tiiketicilerin satin alma
kararlarinda dijital etkileyenlerden adeta bir kaanat onderi gibi etkilendiklerini
belirtmislerdir. Bu etkilenmenin altinda yatan sirrin ise tiiketicilerin dijital etkileyenlerle
olan pozitif uyumuna ve dijital etkileyen-marka arasindaki pozitif uyuma bagl oldugunu
ifade etmislerdir. Martin ve Bush (2000) arastirmalarinda, geng tiiketici grubunun satin
alma kararlarinda kendine rol model olarak kabul ettikleri bireyler tarafindan kolayca etki
altina alinabildiklerini ifade ederken; McCormick (2016) arastirmasinda, Y kusagi
tilketicilerinin nihai satin alma kararlarinda marka ile uyumlu gérmedikleri taninmig
bireylerden etkilenme oranlarinin diisiik oldugunu tespit etmistir. Bu arastirmanin bir
diger dikkat ¢eken sonucu ise marka ile diirlist bir sekilde bag kurabilen taninmis
bireylerin Y kusag: tiiketicilerinin géziinde etki oranlarinin arttigidir. Breves, Liebers ve
Kunze (2019) ¢alismalarinda, dijital etkileyenlerin tiiketicilerin satin alma davraniglarina
etki edebilmeleri ve tiiketicilerle samimi bir bag kurarak giivenlerini kazanabilmeleri i¢in
kendi ilgi alanlar1 ile benzer alanlarda faaliyet gosteren veya kendi uzmanlik alanlari ile
uyumlu markalar ile caligmalar1 gerektigini belirtmislerdir.

Alanyazinda daha Oonce yogunluklu olarak sosyal medya fenomenleri olarak
nitelendirilen Youtuber ya da bloggerlar iizerine ¢aligmalar yapilmistir. Bu ¢alismada ise
yalnizca blog yazarlari, yalnizca Youtuberlar ya da yalnizca Instagrammerlar iizerinde
durulmamus, dijital etkileyen olarak ifade edilen, sosyal medya kanallarinda entegre bir

sekilde igerik iireten ve takipgileri ile giiglii bir etki alanina sahip olan dijital etkileyenler
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lizerine bir aragtirma yapilmistir. Calisma bu agidan tiim sosyal medya kanallarini
kullanarak takipgileri ile iliski kurmus olan dijital etkileyenlere genis bir perspektiften
bakmaktadir.

Arastirma ¢iktilar1 sonucunda markalarin, moda ve yasam tarzi alanlarinda igerik
tiretimi yapan dijital etkileyenler ile yaptiklari is birlikli ¢alismalar dahilinde markanin
dogasma ve tarzina uyumlu olan, giivenilirligi yiliksek, bir manada markay:1 temsil
edebilecek uyumlulukta bulunan dijital etkileyenler ile ¢alismalari gerektigi ortaya
konmustur. Tiiketiciler bazinda ise kendilerini benzer ve uyumlu olarak gordiikleri dijital
etkileyenleri adeta bir rol model olarak gordiikleri belirlenmistir. Tiiketicilerin nihai satin
alma kararlarinda dijital etkileyenlerden etkilenme durumunun o dijital etkileyene
duydugu giivene bagli oldugu da arastirma kapsaminda tespit edilen bulgulardan biridir.
Sonug olarak mesajlarmi Y kusagi tiiketicilerine ulastirmak isteyen markalarin, hem
marka imaji hem de hedef kitle ile uyumlu olan ve giivenilirligi yiiksek dijital
etkileyenlerle is birligi yapmalar1 pazarlama iletisimi ¢alismalarin1 dogru ve etkili bir
sekilde yiriitmelerini saglayacaktir. Arastirma sonuglarmin ise marka, pazarlama
iletisimi, pazarlama amacli halkla iligkiler ve tiiketici davranislar1 alanyazinina 6nemli
katkilar saglayacagi, sektorel olarak da markalarin dijital pazarlama faaliyetlerine farkli
bir bakis agis1 kazandiracagi diisiiniilmektedir.

Bu aragtirmanin smurliliklart ve bulgulart goéz Oniine alindiginda gelecek
caligmalar igin verilebilecek Oneriler; Dijital etkileyenlerin tiiketici satin alma
davraniglar tizerindeki rollerinin Y kusagi haricinde baska kusak ve yas gruplarini temsil
eden tiiketiciler ile de gergeklestirilmesi, yalnizca moda ve yasam kategorilerinde icerik
tiretimi yapan degil, baska kategorilerde de igerik iiretimi yapan dijital etkileyenlerin
aragtirma siirecine dahil edilmesi, tiiketicilerin dijital etkileyenleri takip etme
motivasyonlarimin sebeplerinin incelenmesi, tiiketicilerin satin alma kararlarinda dijital
etkileyenlerden etkilenme durumunun altinda yatan neden ve anlamlarin arastirilmas,
dijital etkileyenlerin tiiketiciler i¢in ne anlam ifade ettiginin incelenmesi, markalarin
dijital pazarlama faaliyetleri kapsaminda dijital etkileyenlerle is birligi yapmasinin
markalar i¢in ne anlam ifade ettiginin arastirilmasi, dijital etkileyenlerin Y kusagi

tiketicisi satin alma davraniglarinin tizerindeki rollerinin yalnizca Tiirk 6rneklem

115



tizerinde degil farkli {lkelerde bulunan dijital etkileyen ve tiiketiciler ile de

yiritilmesidir.
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EKLER

EK 1. CEVRIMICI ANKET FORMU

ve Yasam Tarzi dijital etkileyenlerin* (Sosyal medyada takip ettigimiz influencer/fenomenler) Y kusag:
tiiketicilerindeki satin alma davramglarina yonelik etkisinin tespit edilmesidir.

tariflerine, motivasyondan kendin yap igeriklerine kadar insan hayatin iyilestirmek ve gelistirmek amaciyla Gretilen
iceriklerin timi) alanlarinda icerik tireten, trettikleri iceriklerle takipgileri ile etkilegim saglayan bireylerdir.

yalnizca akademik amagli kullanilacaktir. Ug bolimden olugan anketi doldurmak icin ayirmaniz gereken vakit ortalama
5-10 dakikadr. Ifadelerdeki her yargiya iliskin gercek diisiincenize uyan cevap seceneklerini igaretlemeniz, aragtirmanin
tutarli ve gegerli sonuglar verebilmesi agisindan son derece onemlidir. Mobil telefonlariniz tizerinde yanitlayacagimz
sorularda liitfen telefonu yan geviriniz.

Degerli katilimeilar,

Ege Universitesi Iletisim Fakiiltesi’nde yazdigim yiiksek lisans tezim igin yapilan bu arastirmanin amaci, Moda

*Moda ve yagam dijital etkileyenleri, sosyal medya kanallarinda moda ve yasam tarzi (teknolojiden yemek

Bu ankette sizden isim ve e-postamz istenmemektedir. Elde edilen kisisel bilgiler tamamen gizli tutulacak ve

Katkilarimz i¢in ¢ok tegekkiir ederim.

Selin Tiirkol - Ege Universitesi Iletisim Aragtirmalar: Yiiksek Lisans Ogrencisi

Not: Dijital etkileyenler, internet ortamunda bireysel icerik iretimi yapan, yitksek takip¢i kitlesine sahip, ditgiince ve
deneyimleriyle titketicilerin satin alma davranislarina etki eden bireyler olarak ifade edilmektedir.

SOSYAL MEDYA KULLANIM MOTIVASYONLARI

Giinde ortama kag saatinizi sosyal medyada gegirtyorsunuz?

0 1-2 saat 0 2-4 saat 0 4-6 saat 0 6-8 saat 0 8-10 saat
Siklikla kullandiginiz sosyal medya araglart nelerdir? (birden fazla secenek isaretleyebilirsiniz.)
O Facebook O Twitter O Instagram O Youtube 0 Pinterest

O Snapchat O Linkedin

Sosyal medya kullanim amacimiz nedir? (birden fazla secenek igaretleyebilirsiniz.)

O Arkadaglar ile iletisim halinde olma (O Gonderileri begenme [ Gonderilere yorum yapma
O Paylagim yapma O Giincel konularin takibi O Uriin ya da marka takibi
O Diger (Belirtiniz.)..............

Sosyal medyada takip ettiginiz, moda ve yagam tarzi alanlarinda igerik tireten bir dijital etkileyen (influencer) var midir?
O Evet O Hayir

Daha 6nce herhangi bir moda ve yagam dijital etkileveninden ilham alarak bir iirin‘hizmet satin aldiniz mi?
0O Higbir zaman O Yalnizca bir kez O Nadiren 0 Siklikla

Asagidaki sorulan HLitfen sosyal medyada takip ettiginiz bir moda ve yasam dijital etkileyenini (influencer)
diisiinerek cevaplandirmz. Her bir soruyu size uygunluk derecesine gére “Hi¢ Katilmiyorum™ dan “Tamamen
Katiliyorum™ a kadar isaretleyiniz.
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Bu dyjital etkileyen, benim gibi digiintir.

Bu dyital etkileyen, bana benzer.

Bu dijital etkileyen, benim gibidir.

Bu dyital etkileyen, benimle ayni degerleri paylasir.

Bu dyjital etkileyen benimle ¢ok ortak noktaya sahiptir.

Bu dyjital etkileyen, benim gibi davranir.

Bu dyjital etkileyenin benimkine benzeyen digiinceleri ve fikirleri vardsr.

Bence bu dyjital etkileyen, arkadagim olabilirdi.

Bu dyjital etkileyen 1le arkadasga bir sohbet yapmak isterdim.

Bu dyjital etkileyen insanlara benim gibi davranir.

Bence bu dyjital etkileyen, cok giizel/yakigiklidir.

Bu dyjital etkileyeni fiziksel olarak gekici bulurum.

Bu dyjital etkileyenin videolarini izlemeyi, gonderilerini ve yorumlarini okumayi dort gozle
beklerim.

Bu dyjital etkileyeni takip ederim ve onunla diger sosyal aglardan etkilesime girerim.

Bu dyital etkileyeni kendi alaninda uzman olarak goriiriim.

Bu dyjital etkileyeni iginde etkili bulurum.

Bu dyjital etkileyeni giivenilir bulurum.

Bence. bu dijital etkileyen kendi takipgilerini dnemser.

Bu dyjital etkileyen diizenli olarak icerik uiretir.

Bu dyjital etkileyen tarafindan reklami yapilan tiriinleri gelecekte satin alabilirim.

Yakinimda bulunan insanlari. bu dyjital etkileyen tarafindan reklami yapilan uriinleri satin
almalarn igin tegvik edebilirim.
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Bu dijital etkileyen onu takip etmem igin giizel bir model sunar.

Bu dijital etkileyen bir drek tegkil eder.

Bu dijital etkileyen bagkalarmin onu takip etmesi i¢in olumlu bir ek olugturur.

Bu dijital etkileyen sergilemek istediZim iy ahlaki ve davraniglan sergiler.

Bu dijital etkileyen benim igin bir rol model olarak hareket eder.

Bu dijital etkileyen tiriinler veya markalar hakkinda bagkalarina olumlu jeyler séylemem igin
beni etkiler.

Bu dijital etkileyen tavsiyemi isteyen birine Urin veya marka Onerisinde bulunmam
konusunda beni etkiler.

Bu dijital etkileyen arkadaglarimi veya akrabalarimi belirli Griinleri veya markalar: satin
almaya tegvik etmem konusunda beni etkiler.

Bu dijital etkileyen belirli markalardan daha az Griin satin almam konusunda beni etkiler.

Bu dijital etkileyen, bazi aligveriglerimde daha iyi fiyatlar sunan markalart segmem
konusunda beni etkiler.

Bu dijital etkileyen, bazi markalar Grin ya da hizmetlerinin fiyatlarini arttirsalar bile onlardan
aligveriy yapmam konusunda beni etkiler.

Bu dijital etkileyen, bagka bir markadan Grin ya da hizmetleri daha ucuza satin almama
ragmen herhangi bir markanm Uriin ya da hizmetleri i¢in daha fazla Gdeme yapmam
konusunda beni etkiler.

Bu dijital etkileyen, reklamini yaptig1 markalar ile uyumludur.

Bu dijital etkileyen ile markalarin igbirligi yapmasini uyumlu bulurum.

Bu dijital etkileyeni igbirligi yaptig1 markalan tanitmas: konusunda inanilir bulurum.

Bu dijital etkileyen igbirligi yaptig1 markalarin Griin ya da hizmetlerini kullanir.

7- Cinsiyetiniz § O Kadin 0 Erkek

8 Yasmiz:......
9- Ayhk ortalama kisisel geliriniz? (Gelirin kaynag: aileniz, kendiniz, burs vb. olabilir)

0 500 TL ve daha az 0 600-900 TL arass O 1000-2900 TL aras1 0 3000 TL ve daha fazla

10- Egitim Durumunuz: (O [lkégretim O Ortadgretim O Yisksekokul OLisans

O Lisansiistd

11- Mesleginiz SLREN
| Katibmumz igin tesekkiir ederim.
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EK 2. OZGECMIS
SELIN
TURKOL
lLET'slM BILGILERI
ADRES MANAVKUYU MAH. 613/2 SOK. BASARI
7 APT. N:4 D:11 BAYRAKLI-IZMIR
E-MAIL sel turkol@gmail.com
CEPTEL +9055361002 14
WEBSITE www.selinturkol.com
LINKEDIN www.linkedin.com/in/selinturkol
EGITIM BILGILERI
YUKSEK LISANS

EGE ONIVERSITESI // 2017 - 2020

SOSYAL BILIMLER ENSTITOSO / HALKLA ILISKILER ve
TANITIM AB.D / ILETISIM ARASTIRMALARI TEZLIY.L.
LISANS

EGE UNIVERSITESI // 2012 - 2016

ILETISIM FAKOLTES! - HALKLA ILISKILER ve TANITIM
ONLISANS

ANADOLU ONIVERSITESI // 2017 - 2019

ACIK OGRETIM FAKOLTES! - WEB TASARIMI ve KODLAMA
LISE

CUMHURIYET NEVVAR SALIH ISGOREN AND.
MES. LISESI // 2008 - 2012

GRAFIK TASARIM ve FOTOGRAFCILIK BOLOMO
ORTAOKUL ve ILKOKUL
GUZELYALI ILKOGRETIM OKULU // 2000 - 2008

YABANCI DIL
INGILIZCE

OKUMA (X A X X N N X/
YAZMA (N X X X X N N
KONUSMA' e 000000

NITELIKLER

MS WORD, POWERPOINT, EXCEL

ADOBE PHOTOSHOP, ILLUSTRATOR, PREMIERE CC

SPSS ISTATISTIK PROGRAMI

|$ DENEYIMLERI
TASAR REKLAM AJANSI

STAJYER OGRENCI // 2011 -2012

AJANSIN GRAFIX DEPARTMANINDA ZORUNLU LISE STAJIMI GERCEKLES-
TIRDIM.

TURKUVAZ MEDYA GRUBU / YENI ASIR GAZETESI

HALKLA ILISKILER STAJYER!I // AGUSTOS 2014

YENI ASIR GAZETESI'NIN HALKLA ILISKILER DEPARTMANINDA ISTEGE
BAGLI 1 AY STAJIMI YAPTIM.

GIF AJANS

METIN YAZARI // MAYIS 2018 - HAZIRAN 2019

REKLAM AJANSINDA REYHAN PASTANES], ALSANCAK UNLU MAMOLLER,
ADM ve GDZ ELEKTRIK DAGITIM GIBI FIRMALARIN

SOSYAL MEDYA ICERIK YONETIMININ GERCEKLESTIRILMESININ YANI SIRA
BU FIRMALARA DUITAL ILETISIM VE REKLAM YONETIMI KONULARINDA
DANISMANLIK YAPMAKTAYIM.

SHE AJANS

SOSYAL MEDYA UZMANI // HAZIRAN - 2019

MARKALARIN SOSYAL MEDYA HESAPLARININ YONETIMININ YANI SIRA
YARATICI ICERIKLERININ HAZIRLANMASI VE SOSYAL MEDYA KAMPAN-
YALARININ YORUTOLMESL

ODULLER

2014 EGE ORMAN VAKFI "HAYATIN KAYNAG: AGAC”
AFIS YARISMASI UCONCOLOK ODOLO.

2015 YILI HAYAL EDIN GERCEKLESTIRELIM SOSYAL
SORUMLULUK YARISMAS! - SOSYAL MEDYA KATEGORISI
BIRINCILIK, CEVRE KATEGORISI DORDUNCULUK ODOULO.
2015 YILI TURKIYE HALKLA ILISKILER DERNEGI (TUHID)

14. ALTIN PUSULA YARISMASI GENC ILETISIMCILER
KATEGORISI ODOLO.

SERTIFIKALAR

PEDAGOJIK FORMASYON EGITIMI - EGE UNIVERSITESI EGITIM
FAKOLTES! // 2016

ETKIN KONUSMA TEKNIKLERI

BEDEN DU, ETKIN DINLEME ve GUC DURUSU

STRES, OZGUOVEN ve GOVEN YONETIMI

KISISEL MARKA IMAJI ve KISISEL ILETISIM YONETIMI

ZAMAN YONETIMI EGITIMI

SOSYAL AKTIVITELER

EGE UNIVERSITESI GATEWAY KARIYER KULOBO AKTIF OYELIK
SOSYAL FAALIYETLER KOORDINATORLOGU (2012 - 2014)

EGE UNIVERSITESI ILETISIM FAKULTESI PRATIK HALKLA

ILISKILER TOPLULUGU BIRIM TEMSILCIG! - GORSEL TASARIM
ve BILISIM BIRIMI (2012 - 2014)

ILGI ALANLARI
GORSEL ve YAZILI ICERIK URETIMI

BLOG YAZARLIGI ve YOUTUBE VIDEO ICERIK DRETIMI

YASAM ve TEKNOLOJI ALANLARINDA YENILIKLERIN TAKIBI

GENEL GORUNUM
EGITIM DURUMU: YOKSEK LISANS
MEDENI DURUM: BEKAR
DOGUMTARIHI: 02.05.1994

DOGUM YERL: BALIKESIR

SORUCU EHLIYETI: B SINIF1/30.11.2012
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