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OZET

NUFUZ PAZARLAMASINDA (INFLUENCER MARKETING) KULLANILAN
MESAJ STRATEJILERINE YONELIK BIR iCERIK ANALIZI

Aysel Aktas

Reklamecilik ve Marka {letisimi Yonetimi

Tez Danismani: Dr. Ogr. Uyesi Giil Sener

Agustos, 2018, 68 Sayfa

Sosyal medya reklamverenlerin hedef kitlelerine ulagma ve iletisim kurma bi¢imlerini de
donustiirmiistiir. Tiiketiciler tarafindan giivenilir ve samimi bilgi kaynaklari olarak
goriilen ve sosyal medya {inliileri olarak da nitelenen niifuzlular (influencer), elektronik
agizdan agiza (eWOM) iletisim uygulamalarinda bag rolii iistlenmislerdir. Dolayisiyla,
markalar i¢cin Niifuz Pazarlamasi (Influencer Marketing) pazarlama biit¢elerinin ayrilmaz
bir parcasi haline gelmigtir. Niifuzlularin trettikleri igerikler, takipcileriyle kurduklari
iletisim ve hayata gecirdikleri marka birliktelikleri ¢ercevesinde uyguladiklar

yontemlerinin baginda ise {iriin yerlestirme gelmektedir.

Bu ¢alismanin amaci; genel anlamda sosyal medyada, 6zelde Instagram cercevesinde
farkli hesap kategorilerinde (Moda, Gezi-Seyahat, Makyaj-Giizellik, Saglik-Yagam)

icerik iireten niifuzlularin yaptiklar iiriin yerlestirmeleri hangi mesaj stratejisi ile ele
aldiklarim1 incelemektir. Arastirma kapsaminda, 8 makro niifuzlunun 997 Instagram
paylasimu icerik analizi yontemiyle incelenmis ve bulgular paylasilmigtir. Calismanin
sonuglari, makro niifuzlularin en ¢ok transformasyonel (doniigsiimsel) mesaj stratejilerini
kullandiklarmm ve tiiketicileri duygusal cekiciliklerle etkilemeye calistiklarini ortaya

koymaktadir.

Anahtar Kelimeler: Niifuz pazarlamasi, iirlin yerlestirme, Instablogger, igerik analizi,

mesaj stratejileri.



ABSTRACT

A CONTENT ANALYSIS ON THE MESSAGE STRATEGIES USED IN
INFLUENCER MARKETING

Aysel Aktas

Adpvertising and Brand Communication Management

Thesis Supervisor: Assistant Prof. Giil Sener

August, 2018, 68 pages

Social media had transformed the way advertisers reach their target consumers and
connect with them. Influencers who are perceived as sincere and credible sources by the
consumers are called the new pioneers of electronic word-of-mouth (eWOM). In parallel,
Influencer Marketing became an indispensable part of the marketing budgets. Within this
perspective, product placement is one of the primary means that influencers prefer while

partnering with brands, creating content and delivering it to their followers.

The objective of this study is to examine the message strategies that influencers use when
implementing product placements. Within the confines of this research 997 Instagram
posts by 8 macro influencers were subject to content analysis. The results show that macro
influencers use transformational message strategies the most when doing product

placements.

Keywords: Influencer Marketing, product placement, Instablogger, content analysis,

message strategies.
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1. GIRIS

2018 yili internet kullanimi ve sosyal medya istatistiklerine bakildiginda diinya
niifusunun % 53’1 (4.02 milyar) internet kullanicisi, diinya niifusunun % 42’si ise (3.19
milyar) sosyal medya kullanicisi olarak kayitlara gecmistir (Kemp, 2018). Buna paralel
olarak, teknolojik gelismelerin internet diinyasina hizli entegrasyonu reklamda kullanilan

mesaj stratejilerinin de gelisimini beraberinde getirmistir.

Reklam ve reklam mesaj stratejilerinin hedef tiiketicilere ulasimi siniflar1 ve fikir
acisindan 20 y1l 6ncesine kadar sabit bir hizda gelisim gosterirken, 6zellikle son yillarda
insan hayatina getirdigi degisimler, reklamverenlerin daha ¢ok veri islemesine ve tiiketici
icgoriilerini daha etkin elde etmesine olanak saglayarak, reklam ve mesaj stratejilerinin

gelisimini biiyilik oranda arttirmistir.

Ozellikle sosyal medyanin ortaya ¢ikisiyla birlikte reklamverenlerin hedef kitlelerine
ulagma ve iletisim kurma bigimleri de evrilmistir. 140 karakter sinirlamali Twitter,
fotograf ve video temelli Instagram ve Youtube gibi sosyal medya platformlar
markalarin hedef kitlelerine verdikleri mesajlarin yapisini, igerigini ve kullanilan
stratejileri de etkilemistir. Sosyal medya; insanlarin birbirleri ile rahatca etkilesime
girebildikleri, tartisabildikleri, begeni veya sikayetlerini anlatabildikleri, sorunlarini veya
coziimlerini paylasabildikleri, daha c¢ok kisiye ulasabilmeyi kolaylastiran 6nemli bir

iletisim aracidir (Solmaz ve digerleri, 2013).

Cagimizin degisik teknolojik gelismeleri arasinda, nesnelerin interneti ve yapay zekanin
yadsimnamaz yiikselisi, belirli reklam ve mesaj stratejilerinin giin gectikge farklilasacagi
ve kitle iletisim araglarinin siirekli kendini yenileyen yapisiyla internet kullaniminin

sadece belirli alanlarda degil hayatin her aninda olacagini agik ve net bir sekilde ortaya






koymaktadir. internet diinyanin her yerinden aninda ulasilabilen yapisiyla, geleneksel
kitle iletisim araglarindan (6rn. televizyon, radyo, gazete, vs.) ayrilmaktadir. Geleneksel
kitle iletisim araclari tiiketici ile tek tarafli bir iletisime girerken, internet diyalog
kurulabilen, aninda cevap alinabilen ve sonuca daha ¢abuk ulasilabilen bir mecra olarak

reklam ve mesaj stratejilerinde yeni bir donemin baglangici olmugtur.

Reklamverenlerin hedef kitlelerine ulagsma bigimlerini ve lrettikleri icerik stratejilerini
etkileyen bir diger gelisme de giin gectikge kullanimi artan reklam engelleyici
(AdBlocker) uygulamalardir. Bu tiir acik kaynakli ve ticretsiz tarayici eklentilerinin,
ozellikle son 5 yilda engelledigi reklam igeriklerinin reklamverenlere maliyeti ulusal
bircok web sitesi, haber kaynagi ve dergilerde incelemelere konu olmustur (Hollis 2015).
Reklam engelleyici uygulamalar, reklamverenleri farkli stratejiler olusturmaya, farkli
kitle iletisim araclarini kullanmaya ve farkli argiimanlar gelistirmeye itmistir. Bu durum
Niifuz Pazarlamasi’nin (Influencer Marketing) ortaya ¢ikisini ve kullanimini hizlandiran
etmenlerden biri olmustur. Sosyal medyanin kendine has iletisim dinamikleri ve bu
iletisimi hayata geciren aktorlere sahip olmasi; reklamverenleri giliniimiiziin iinsiiz
tinliilerini (influencer) bulmaya, aragtirmaya ve tiiketiciye ulasabilme konusunda yeni bir

rol-model olarak tercih etmeye yoneltmistir.

Niifuz Pazarlamasi, gitgide etkinliini arttiran bir pazarlama dinamigi olarak,
reklamverenlerin farkli pazarlama karmalar1 igine dahil ettikleri ve etkili biitceler
ayirdiklart bir alan olarak gelismeye devam etmektedir. Linqua’nin (2016) yilinda
yurlittigi “State of Influencer Marketing Arastirmasi”nin verileri 2016 yilinda
pazarlamacilarin  %86’sinin  Niifuzlular1 (Influencer) kullandigini, Instagram ve
Facebook’un bu tip kampanyalar i¢in en ¢ok tercih edilen platformlar (%87) oldugunu
ortaya koymaktadir. Tiiketicilerin artan bi¢imde reklami uzman goériislerini duymak ya
da teknik oneriler almak icin bir platform olarak kullanacaklar: diisiiniildiigiinde (Kumar
ve Gupta 2016) reklamverenlerin Niifuz Pazarlamasi’na ilgisinin daha anlamli oldugunu

sOylemek miimkiindiir.

Sosyal medya niifuzlularinin takipgileri tarafindan giivenilir ve sevilir birer mesaj
kaynag1 olarak degerlendirilmeleri; igeriklerinin 6zglin ve samimi bulunmasi
reklamverenler tarafindan platformla ve niifuzlunun igerigiyle uyumlu mesaj stratejileri

geligtirilmesinin itici giliciinii  olusturmaktadir. Niifuzlularin irettikleri igerikler,



takipcileriyle kurduklari iletisim ve hayata gegirdikleri marka birliktelikleri ¢cer¢cevesinde
uyguladiklar1 yontemlerinin basinda iiriin yerlestirme gelmektedir (Kurutz 2011). Uriin
yerlestirme ¢aligmalar1 geleneksel mecralar lizerinde hatir1 sayilir bir aragtirmaya sahip

olsa da sosyal medya baglaminda oldukga kisitl kalmaktadir.

Bu ¢erceveden bakildiginda, bu caligmanin amaci genel anlamda sosyal medyada 6zelde
Instagram cercevesinde farkli hesap kategorilerinde icerik tireten niifuzlularin yaptiklar
iiriin yerlestirmeleri hangi mesaj stratejisi ile ele aldiklarini incelemektir. Dolayisiyla, bu
arastirma geg¢misten giiniimiize olusturulan alan ¢aligmalarina ve sosyal medyada {iriin
yerlestirme literatiiriinde bulunan bosluga bir katki sunmayir amaglamaktadir.

Arastirmanin ana amaci1 ¢ergevesinde agagidaki sorulara yanit aranmaktadir:

Arastirma Sorusu 1: Instagram’daki farkli hesap kategorilerinde (Moda, Gezi-Seyahat,
Makyaj-Giizellik, Saglik-Yasam) icerik {ireten niifuzlularin iirin yerlestirme

uygulamalarinin temel bilesenleri nelerdir?

Arastirma Sorusu 2: Instagramdaki farkli hesap kategorilerinde igerik {ireten

niifuzlularin yaptiklar iiriin yerlestirmelerde kullandiklari mesaj stratejileri nelerdir?

Arastirma Sorusu 3: Niifuzlularin yaptiklar {iriin yerlestirmelerde kullandiklar1 farkli

mesaj stratejileri, takipei etkilesiminde anlamli bir fark yaratmakta midir?

Bu baglamda, 8 Niifuzlunun Instagram hesaplar1 1 Ocak 2018-28 Subat 2018 tarihleri
arasinda incelenmistir. Farkli kategorilerdeki (Moda, Gezi-Seyahat, Makyaj-Giizellik,
Saglik-Yasam) hesaplarindaki icerik paylasimlari, iiriin yerlestirme uygulamalarinda
kullandiklar1 mesaj stratejileri ve bu mesaj stratejilerinin farkli etkilesim ogeleriyle

iliskisi icerik analizi yontemiyle ortaya konmustur.



2. LITERATUR

2.1 REKLAMDA MESAJ STRATEJILERI

Mutlu’ya (1998) gore mesaj “hedef kitle i¢in bir uyarici; fonksiyon icra eden sinyal ya da
sinyaller bilesimi ve iletisim siirecinde aktarilan seylerin biitiini” (s.245) olarak
tanimlanirken; Yiiksel (2003) tarafindan “kaynaktan aliciya gonderilen bir uyari, bir
diistince, duygu, kan1 ya da bilgilerinin kaynak tarafindan kodlanmis hali” (s.12) olarak
tanimlanmaktadir. Schramm (2000) mesajlarin isaretler (sinyal) {izerine kurulu oldugunu
dile getirirken, Gerbner (2005) mesajlarin anlam yaratmak amaciyla iretildigini

sOylemektedir.

Reklam, tiiketicinin biitiin pazar i¢indeki bir¢ok iiriiniin arasinda kendi yararina en uygun
olan1 se¢mesine rehberlik eder. Reklamverenler ise verdikleri hizmetler ve trettikleri
iiriinlerle tercih edilen olmak ve kitlelere ulasabilmek icin reklami kullanirlar (Ozyurt
2004). Reklam araciliiyla tiiketici; iirliniin ne ise yaradigini ve kendisine ne gibi yararlar
sagladiginy, isitsel ve gorsel yoldan iiriiniin kendisi i¢in ise yarar olup olmadigini ve son
olarak diger markalar arasindan {irline yonelerek satin alma islemini gerceklestirme

diisiincesine yonelir (Kozlu 2000).

Kaynak, mesaj, ara¢ ve hedef gibi unsurlar bir araya gelerek, reklamlarda ikna siirecinin
islerlik kazanmasi saglanir. Reklamda ikna siirecinin en O6nemli unsurlarindan birisi
kaynaktir. Kaynak, reklamda yer alip reklam mesajin1 hedef kitleye aktaran reklam
karakteri veya sunucu gibi kisiler olabilirken, reklamveren; iiriin ve marka gibi unsurlarin
kendisi de olabilmektedir. Kuruma, {irline ve markaya dair gesitli bilgileri ve satig
mesajlarini reklam icerisinde yer alip izleyiciye ulagtiran kaynak tiiketicide nese, korku,
giiven ve sevgi gibi duygusal tepkileri olusturarak hedef kitlede istenilen tutum ya da
davranig degisikliginin olugmasini saglar. Reklam mesajinin etkin bir sekilde aktarilmasi
gibi reklama iligkin islevlerin gergeklestirilmesinde ¢ok Onemli role sahiptir (Uztug

2004).

Belirli bir amag i¢in ortaya konulan mesajlarin tiimii ikna edici 6zellige sahip olmalidir.

Ikna edici olarak ortaya konan mesajin tiiketiciyi ikna yolu; Detaylandirma-Olabilirlik



Kurami’nda (The Elaboration Likelihood Model) ¢evresel ve merkezi olarak ifade
edilmektedir. Tiiketicilerin mesaj siirecine katilim diizeyleri diisiik ise ¢evresel ikna s6z
konusu olurken; katilim diizeyleri yiiksek, bireyin dogrudan kendisi ile ilgili olan

mesajlarda ise merkezi ikna s6z konusudur Cacioppo ve Petty (1989).

Merkezi yol, mesajin niteligine odaklanmay1 ve argiimanlar1 dikkatlice incelemeyi
gerektirmektedir. Cevresel yol ise ¢evresel ipuclarina dayali basit kararlarin alinmasi ile
ilgilidir. Bu ylizden mesajlarda segilen gevresel ikna yollu tutumlar, gegici bir 6zellige
sahip iken merkezi bir yol ile gerceklesen ikna sonucunda ise kalict bir tutum

olusmaktadir.

Sekil 2.1 Detaylandirma Olabilirlik Kuram (ELM)

Ikna Edici Masaj

Bireyin sureg icin motivasyonu ve yeterliligi

Diiiik Yiksek

Cevresel Siireg Merkezi Siireg
=Cevresel ipuclarina odaklanma

* Mesajin niteligine odaklanma
*Basit karar kurallan

* Argumanlan dikkatli inceleme

Tutum degisimi Tutum degisimi
* Gegici * Kalici
* Degisime elverisli * Degisime direncli

Kaynak: Wilson, Barbara J., (2007), Designing media messages about health and

nutrition: What strategies are most effective?, s.13



2.2 MESAJ STRATEJISI KAVRAMI VE TANIMSAL CERCEVE

Literatiirde “mesaj stratejisi” ve “yaratici stratejisi” kavramlarinin birbirlerinin yerine
kullanildig1 goriilmektedir. “Mesaj stratejisi” bir reklam ya da pazarlama iletisimi

2 ¢

planinda “ne diyecegiz” sorusuna karsilik gelirken, “yaratici taktik ve uygulama” “nasil
sOylendigini” ifade eder (Frazer 1983). Laskey ve digerleri (1989) yaratici strateji yerine
“mesaj stratejisi” terimini kullanmay1 tercih etmislerdir. Ciinkii, “yaratici strateji”
teriminin mesajin igerigini etkileyen bir terim oldugunu belirtmektedirler. Taylor (1999)
"mesaj stratejisi" kavraminin kullanim alanimi genigleterek "bir sirketin veya kurumun

iirlin, hizmet ve kendisi i¢in promosyonel iletisim ¢abalarinin yol gostericisi " (s.7) olarak

aciklamistir. Bu nedenle, halihazirdaki ¢alismada "mesaj stratejisi" terimi kullanilmistir.

2.3 MESAJ STRATEJILERINE YONELIK TEORIK YAKLASIMLAR VE
TEMEL MODELLER

2.3.1 Vaughn’un Mesaj Stratejisi Yaklasim
FCB Izgaras1 1980’li yillarin basinda Richard Vaughn tarafindan gelistirilmistir. Vaughn
(1980) bu modelde satin alma karar siireglerinin iki dnemli degisken 6zelinde oldugunu

ileri siirmiistiir. Bunlar: Diisiinme-Hissetme ve Yiiksek Ilginlik-Diisiik Ilginlik tir.

Sekil 2.2. FCB Izgarasi

Distinme —— Hissetme

Yuksek

llginlik 1. Bilgisel 3. Duygusal
Model: diisin- hisset-yap Model: hisset- dlsiin- yap
Uriin: Araba, ev Uriin: Micevher, Giyim
Yaraticilik: Bilgi, Yaraticilik: Yapim/
demonstrasyon uygulama etkisi

v 2. Aligkanhk Olugumu 4. Kigisel Tatmin

Dasik IYIodeI: yap- disin- hisset I.\.Ilodel: yap- hisset- dlsln

ilginlik Uriin: Yemek- temizlik Uriin: Sigara, likér
malzemeleri
Yaraticilik: Hatirlatici Yaraticilik: Dikkat

Kaynak: Vaughn, R.(1980), How advertising works: A planning model, s.33.



Sekil 2.2°de de goriilecegi iizere Vaughn iiriin/hizmet ilginlik diizeyleri ve diisiinme-
hissetmeyi temel degerlendirme parametresi olarak belirleyerek dort 1zgaradan olusan ve
markalarin mesaj stratejilerine temel olusturacak bir tiiketici davranis modeli
geligtirmistir. FCB 1zgarasindaki “Diisiinme-Hissetme” ayrimi, satin alma karar
stirecinde tiiketicilerin his ve duygulartyla m1 hareket ettiklerini, yoksa mantik ve sunulan
rasyonel bilgilere mi yoneldiklerini ifade eder. Yine bu 1zgaradaki “Yiiksek lginlik-
Diisiik ilginlik” ayrimu, tiiketicilerin satin alma karar siirecindeki algiladiklari riski
gosterir. Ornegin tiiketici sakiz gibi hizli tiiketim iiriinlerinde bir risk hissetmezken,

yiiksek maliyetli ev ve araba gibi iiriinlerde yiiksek risk algilarlar.

FCB 1zgarasindaki birinci 1zgarada yer alan tiriinler yliksek ilginlige ve yiiksek maliyete
sahiptirler. Bu yiizden tiiketiciler bu 1zgaradaki iiriinleri satin alma karar1 verebilmek icin
daha rasyonel davranirlar ve bilgiye ihtiya¢ duyarlar. Bu firiinlerle ilgili dnceden
aragtirma yapan tiiketiciler, diigiincelerini gelistirerek bu iki asama sonrasinda en son

asamada, satin alma davranisin1 gergeklestirirler.

FCB 1zgarasinda bulunan ikinci 1zgarada ise diisiik ilginlige sahip yiyecek ve temizlik
driinleri gibi iriinler bulunmaktadir. Bu 1zgarada yer alan {iriinlerin satin alma
davraniglar1 aligkanliklar dogrultusunda gergeklesmektedir. Tiiketiciler, bu 1zgarada yer
alan triinleri 6ncelikle satin alir, bu {iriinleri kullandikga iiriin hakkinda bilgi sahibi olur
ve Ogrenirler. En son agsamada ise bu triinler hakkinda hislerini gelistirirler. Bu yiizden

bu 1zgarada yer alan tirlinlerin reklamlarinin pekistirici ve hatirlatici olmasi tavsiye edilir.

FCB 1zgarasindaki {i¢giincii 1zgarada ise yliksek ilginlige sahip miicevher ve liiks giyim
gibi iirlinler yer alir. Bu gibi iiriinlerin tiiketiciler agisindan kullanilmasinda bilgiden daha
cok duygular 6nem arz eder. Bu {iriinii satin alacak tiiketici bu iirline kars1 dncelikle
hislerini gelistirir, daha sonra bu {irlinii 6grenip son olarak satin alma davranigini

gerceklestirirler.

FCB 1zgarasinda, dordiincii 1zgarada yer alan sigara ve likor gibi tirtinler, kisisel zevkleri
tatmin ettiginden diisiik ilginlige sahiptirler. Bu 1zgaradaki tiriinleri tercih eden tiiketiciler

oncelikle satin alma davranisini gergeklestirirler. Daha sonra bu iiriinlere karsi hislerini



gelistirir ve son olarak bu fiiriinleri de 6grenirler. Bu sebeple bu iiriinlerde toplumsal
hissiyatlar1 ve duygusal zevkleri hedeflemek gerekir. Bu tiir iiriinler s6z konusu
oldugunda reklamlarda dikkat c¢ekici yaratici uygulamalara yer verilmesi tavsiye

edilmektedir (Vaughn 1980).

2.3.2 Laskey, Day ve Crask’in Ana Mesaj Stratejisi Yaklasimi

Puto ve Well’s (1984) mesaj stratejilerini bilgisel ve transformasyonel (doniisiimsel)
olmak tizere iki ana boyutta degerlendirmistir. Alan literatiiriinde rasyonel ya da bilissel
gibi terimler bilgisel mesaja kardes kavramlar olarak kullanilirken duygusal ya da imaj
odakl1 gibi terimler transformasyonel mesaj yerine kullanilan kavramlar olarak karsimiza
cikmaktadir (Kim ve digerleri 2005). Laskey ve digerleri (1989) ise bu ana mesaj

stratejilerinin alt stratejilerini de belirleyerek temel modeli gelistirmislerdir.

Sekil 2.3. Laskey, Day ve Crask’in Ana Mesaj Stratejisi Tipolojisi

BiLGiSEL MESAJLAR

* Karsilashrmah (iki iriin arasinda dogrudan
kiyaslama)

* Biricik sahs vaadi (iddianin essizligine dayanir)

* Oncii istinlisk (Test edilebilir bir 5zellik ya da
yararinin iztinligine dayanir)

* Abartma (Test edilemeyen bir 6zellik ya da
yararinin istinligine dayanir)

* Jenerik (Uriin kategorisine odaklanir)

TRANSFORMASYONEL (DONUSUMSEL) MESAJLAR
* Kullania imaji  (Kullanicrya odaklanir)

* Marka imaji (Marka kisiligine odaklanir)
* Kullanim firsah (Kullanim firsatlarina odaklanir)

* Jenerik (Uriin kategorisine odaklanir)

Kaynak: Laskey ve digerleri (1989), Typology of main message strategies for television

commercials, $.38.



Sekil 2.3.’de de goriildiigii iizere bilgisel ve transformasyonel olarak tanimlanan bu iki

ana mesaj stratejisi iginde belirli alt kategorileri barindirmaktadir. Laskey ve digerlerine

(1989) gore;

Bilgisel (Informational) Mesaj: Bu mesa;j stratejisi tiiketicilere uygun marka bilgisini,

mantiksal ve agik bir bicimde sunmay1 hedefler. Bu stratejide reklama maruz kalan

tiiketici, markay1 satin alma kararin1 degerlendirdigi sirada kendisini glivende hisseder.

Bilgisel mesajlarin bes alt kategorisi vardir. Bunlar:

Jenerik (Generic): Bu kategoride mesaj yerine markanin yer aldigi {iriin
kategorisine vurgu yapilmaktadir. Verilen ticari mesaj ile o kategoride pazarin
biiyiimesi ve tiiketimin arttirilmas1 amaglanir. Ornegin, tuvalet kagidi
kategorisindeki Solo reklaminda, tuvalet kagidi kullaniminin 6neminden
bahsedilmesi, zeytinyagi kategorisindeki Komili reklaminda zeytinyaginin
yararlart anlatilarak pazarin genisletilmesini  ve tiiketimin arttirilmasinm

amaclayan mesajlar bilgisel jenerik mesaj stratejisine ornektir.

Karsilagtirmali (Comparative): Reklamverenin kendi markasini, bir ya da daha
cok rakip marka ile isim vererek ya da isim vermeden Kkarsilastirdigi,
karsilagtirmanin hedef kitle tarafindan anlasilabildigi reklamlardir. Tiirkiye’de bu
reklam tiirliniin “Tiiketicinin Korunmasi1 Hakkinda Kanun” (Resmi Gazete 2013)
mevzuatt ile Onli agilmistir. Bu tiir mesajlar veren reklamlarin yapilmasi
miimkiindiir. Fakat dogrudan markaya yer verilmesi mevzuat geregi yasaktir.
“Diger marka bebek bezi” veya “siradan ¢amasir suyu” gibi gondermeler
tizerinden karsilastirma yapilmaktadir. Deterjan, cep telefonu, camasir suyu,

bebek bezi gibi kategorilerde sik¢a kullanilmaktadir.

Biricik Sang Vaadi (USP): Bir iiriin ya da hizmet 6zelliginin yalnizca o iirlin ya
da hizmete ait oldugunun altin1 ¢izen istilinliik veya ayricalik iceren mesajlardir.

Domino’s Pizza’nin “30 dakikada kapinizda” slogani performans {izerine



kurulmusg bir biricik satis vaadi 6rnegidir. Buna ek olarak Parodontax’in yeni
formiillii dis macunu reklaminda dis fircalama sonucunda dislerin yaninda dis

etlerini korumdugunun belirtilmesi yine benzer bir 6rnektir.

*  Oncii Ustiinliik (Preemtive): Bu stratejide iiriiniin kullanim kolayligi ya da
herhangi bir 6zelligi ilk kez 6n plana ¢ikarilarak sahiplenilir. Tiiketicinin zihnine
bu dncii Uistiinliigii sahiplendigini ve bu 6zellige sahip olan tek markanin kendisi
oldugu yerlestirilmeye calisilir. Bu stratejide amaclanan rakip markanin “bende
de var (me too)” demesini tesvik etmektir. Margarin kategorisindeki Becel’in
"Doymamis yag oran1” sdylemine vurgu yapmasinin sonrasinda diger margarin
markalarinin bu konuya vurgu yapmasi ya da g¢ocuk kozmetik iiriinlerinde
“Paraben icermez” sdyleminin vurgulamasi bu mesaj stratejisine ornek teskil

etmektedir.

* Abartma (Hyperbol): Bu mesaj stratejisi ¢er¢evesinde olusturulan mesajlarda
"iddia/vaat” abartilarak sunulur. Bazen bu durum asilarak reklamlarda vaadin
kanitlanmas1 miimkiin olmayan iddialara dayandirilmasi yaklagimi da goriilebilir.
Burada abarti kelimesinin anlami ile reklamdaki abarti  birbirine
karigtirlmamalidir. Reklamdaki abarti mutlaka vaat ya da iddia ile ilgilidir.
Ornegin yemeklik yag kategorisindeki Yudum’un “O kadar hafif ki!

Yemeklerinde yudum kullananlar uguyor.” mesaji bu stratejiye ornek teskil eder.

Transformasyonel (Doniisiimsel) Mesaj: Transformasyonel mesajlar markay1 tiiketim
ya da kullanim deneyimi ile ¢agrisimli kilar ve tiiketicinin belirli psikolojik 6zellikleriyle
iligskilendirir. Ayrica bu mesaj tiiriinde marka imaj1 ile marka kisiligi i¢ icedir. Bu tiir
mesajlarda; riiniin satin alma sonucundaki "doniistiiriici” 6zelligi ya da kullanim
deneyimi sonrasinda tiiketicideki etkileri vurgulanir. Transformasyonel mesajlarin dort

alt kategorisi vardir. Bunlar:
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Jenerik (Generic): Bu kategorideki mesajlarda marka vurgusu yapilmazken,
tilketicinin iiriin kategorisine yonelimi saglanarak o kategorideki tliketimin

arttirllmasi amaclanur.

Marka Imaji (Brand Image): Bu tiir mesajlar iceren reklamlar marka imaj
iizerine odaklanir. Imaj, statii, kalite ve prestij gibi kavramlarla marka arasinda
iliski kurulur. Ornegin Ko¢ Holding, her yil Atatiirk’{in 6liim y1ldéniimii olan 10
Kasim’da, geleneksel medya ve sosyal medyada reklam yayilamaktadir. 2016
yilindaki #SanaBor¢luyuz hashtagi ile biitiin dijital mecralar ve ulusal TV
kanallarinda yayinlanan reklamda; Ko¢ kurumsal markasinin Tiirkiye’nin kurulug
degerlerine olan saygist iletilmistir. Bu anlamda reklam kurumsal marka imaj1 ve

Tiirkiye arasinda bir iliski inga ederek bunu tiiketiciye gosterme islevi gormiistiir.

Kullanici  Kimligi (User Image): Bu kategorideki reklamlar, {iriiniin
kullanicilarina ve onlarin yasam tarzlarima odaklanan mesajlar igerir. L oréal
Paris’in, kisisel bakim {irlinlerinde kadinlara yonelik; “Ciinkii siz buna
degersiniz” ifadesi ya da Istanbul Life dergisinin “Istanbul’da yasayanlarin degil,
Istanbul’u yasayanlarin dergisi” gibi sloganlari, o iiriiniin hangi kullanici profiline

hitap ettigini net bir sekilde ortaya koyma amaci tagimaktadir.

Kullanim Ani (Use Occasion): Bu stratejinin kullanildig1 reklamlar iiriiniin yeni
bir kullanim bi¢iminin tamitildigi ya da kullanim deneyiminin tiiketiciye
gosterilmesinin hedeflendigi mesajlar igerir. Boylece iirliniin kullanim alanlarinin
artirilmasi1 amaglanir. Ornegin; Algida bir dondurma markas: olarak iilkemizde,
%70’lik pazar pay1 ile lider konumdadir (Altinel 2017). Bu biiyiik pazar payinin
getirisi ile kis aylarinda da dondurma satmak isteyen Algida, sosyal medyada
reklama olduk¢a O6nem vermektedir. 2016 yilinda sosyal medyada baslattig:
#KimDemis hashtagi ile dondurma tiiketiminin sadece yaz aylariyla sinirh

olmadigint duyurmus ve hedef kitlesini kis aylarinda da dondurma tiiketmeye

11



yonlendirerek kullanim anina yonelik bir mesaj stratejisi ortaya koymustur.

2.3.3 Frazer’in Mesaj Stratejisi Yaklasim

1983 yilinda Charles Frazer tarafindan alti kategoriden olusan bir mesaj stratejisi
yaklagimi gelistirilmistir. Bu yaklagimda pazarlama temelli bir bakis agis1 s6z konusudur
ve i¢inde bulunulan pazarlama kosulu saptanarak ona uygun strateji secilmektedir.

Frazer’in modelinin alt1 mesaj stratejisi Sekil 2.4’te gosterilmektedir.

Sekil 2.4. Frazer’in 6’ Mesaj Stratejisi Yaklasimi

Strateji Aciklama Kullanimlan
Oncii Ustlinliik Ortak bir 6zellik veya fayda kullanir, Cok az farklilagtirmaya veya
ancak marka oraya ilk gucleri de yeni Urun kategorilerine sahip
(first- forces) dahil eder. kategoriler igin kullanilir
Biricik Satis Anlaml bir tiketici yarari olusturan Yuksek dizeyde teknolojik
Vaadi Ozniteliklerde farkl bir ayrinti iyilestirme ve yeniliklere
kullanir. sahip kategoriler icin kullanilir.
Marka Imaiji Farklilagsmada ki psikolojik Tuketici zihniyle birlikte
farkhliklar gibi digsal faktorlere bilindik dusuk teknolojili
dayanan Ustlnluk ayrimi iddiasini artnler kullanihr
kullanir.
Konumlandirma Tiketicinin zihninde rekabete Piyasa liderlerine meydan
gOre bir yer kurar. okumak isteyen yeni girisimler
veya kuguk markalar tarafindan
kullanilir.
Yansitma/ Hedef kitlenin tanimlayabilecegi Son derece rekabetgi,
Yankilama durumlar, yasam tarzlari ve farklilagsmamis Grlin
duygular kullanir. Kategorilerinde kullanilir.
Siradigi/ Farksizliktan kurtulmak icin Rakiplerin dogru ve bilgilendirici
Duygusal duygusal, hatta bazen belirsiz oldugu yerlerde kullanilr.

bir mesaj kullanir.

Kaynak: Frazer, C. F. (1983), Creative strategy: A management perspective, $.36.
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2.3.4 Taylor’un 6 Dilimli Mesaj Stratejisi Yaklasimi

Taylor (1999) mesaj stratejilerine yonelik ¢ok katmanli ve analitik bir yaklagim
getirmistir. Ortaya koydugu mesaj stratejisi gercevesini reklam ve tiiketici davranisi
teorilerini entegre ederek olusturmustur. Bu baglamda da iletisim stratejisi teorilerinden
ve tiikketici motivasyon teorilerinden yararlanmistir. Belirledigi stratejileri bir ¢ark sistemi
cergevesinde ifade etmektedir. Bu ¢arkin iki ana boliimii bulunmaktadir ve bu boliimler
ayn1 zamanda iletisime (ve reklama) yonelik iki temel goriisiin de ifadesidir: Bir mesaj
“iletim” bicimi olarak iletisim ve bir “ritiie]” olarak iletisim. Taylor’a gore iletisime

yonelik bu iki temel kategori birbirini tamamlar niteliktedir.

“Iletim” temelli yaklasimda, iletisim “mesajlari iletildigi ve belli bir zaman ve mekan
baglaminda insanlar arasinda dagitima sokuldugu bir siire¢ olarak tanimlanmaktadir”
(Taylor 1999, s.8). “Ritiiel” temelli yaklasimda ise iletisimi; belirli bir bilginin bir
vericiden bir aliciya aktigir bir siire¢ olarak degil daha ziyade “insan davranigini
sekillendiren ve kontrol eden diizenli ve anlamli kiiltiirel bir diinya inga etmenin ve
siirdiirmenin arac1” (Taylor 1999, s.8) olarak kabul edilmektedir. “Iletim” gériisiine gore
degerlendirildiginde haber bir bilgi bigimidir, “ritliel” perspektifinden ise haber dramatik
giic ve hareketleri resmeden bir drama bi¢imidir. Taylor bu iki ana perspektifin reklam
baglaminda da degerlendirilebilecegini ve reklamdaki mesaj stratejilerinin temel
temalarint olusturabilecegini belirtmektedir. Bu cercevede, “iletim” olarak reklam
mesajini rasyonel, acil ihtiya¢ ve rutin alt temalariyla tanimlamakta, “ritiel” olarak
reklam mesajini ise ego, sosyal ve duygusal alt temalartyla cesitlendirmektedir (Sekil

2.5).
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Sekil 2.5: Taylor’un Mesaj Strateji Carki

LETIM GORUNUMU Biyik snem .
) tastyan o Goriinti tabanl

* Istem tabanli grinler ¢ Paylasim, topluluk

* Tasima Bilgisi * Duygusal

: ﬁllfile:IOdakh * Deneyim Odakh

Pay(istinkak)

Ozel Intiyaclar

Rutin(Aligkanlik) Duyusal

@ Duygusal énem artar

En az énem
arzeden
irinler

Kaynak: Taylor, R. E. (1999), 4 six-segment message strategy wheel, .8

Taylor (1999) mesaj strateji carkinda yer alan her bir alt temay1 asagidaki bicimde

tanimlamistir:

e Ego: Bu tema ¢ercevesinde; tiiketicilerin iiriin kullanim ve satin alimlar1 kendi

bireysel imajlarin1 yansitmak ya da iyilestirmek icin birer ara¢ olarak

goriilmektedir. Diger bir deyisle, tiiketicilerin kisisel imaj baglantili

gereksinimleri ego ile iliskili iiriinlerle yerine getirilir. Kisaca, reklamverenler bu

tir mesajlarla tiiketicilere “Bu siz misiniz?” sorusunun yanitini sunmaktadir.
y

Iletisimin rolii markali iiriiniin ya da hizmetin tiiketicinin kim oldugunu

tanimladigina ve bu kimlikle nasil da uyumlu olduguna dikkat ¢ekmektir.

* Sosyal: Bireye doniik ego temasinin aksine sosyal temali mesajlar gevreye

odaklanir. Markali {riinlerin kullanimi; dikkat ¢ekmek, onaylanmak, saygi

duyulmak, sevilmek ve begenilmek gibi tiiketicinin duygusal ihtiyaglarim

karsilamaya ya da belirli bir sosyal gruba ait olduklarini ifsa etmeye yarar. Bu

mesaj temasi referans kisileri satinalma kararia dahil etmeyi igcermektedir.
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Duyusal: Tiiketicilerin bes duyusuna seslenir. Markali iiriinler hayatin sundugu
odiiller olarak yansitilir. Bu temayr esas alan marka mesajlari, bir {rlini
kullanmanin tiiketiciye hayatin i¢indeki “keyif anlarin1” yagama imkanini nasil

sundugunu anlatir.

Rutin (Aliskanlik): Bu tema cgercevesinde iiretilen mesajlar tiiketici davranisinin
tekrar eden ve bir aligkanliga isaret eden yoniine odaklanir. Temizlik ve kisisel
bakim iirtinleri bu tema ¢ercevesinde marka mesaji tireten tipik kategorilerdir. Bu
tema baglaminda siklikla kullanilan g¢ekicilikler arasinda iiriiniin kolay ulasilir

olmasi, kullanim kolaylig1, kullanim sonrasindaki memnuniyet sayilabilir.

Ozel Intiyaclar: Tiiketicilerin belirli bir iiriine yonelik acil ihtiyacini resmeden
mesajlart barindiran temadir. Tiiketici iriinlere dair bilgi ihtiyacinda olsa dahi
zaman kisiti sebebiyle halihazirda hangi {iriin mevcutsa o kadariyla kararim
vermek durumundadir. Dolayisiyla, reklam mesaj1 iiriinii tiiketicinin zihinsel

sepetine dahil etme amaci tagimaktadir.

Pay (Istihkak): Tiketicilerin; akilc1, bilingli, hesapg1 ve miizakereci bireyler
oldugu varsayilir. Kisacasi, bu tema cergevesinde gelistirilen mesajlar diisiince ve
mantiga dayanir. Bu tema, tiiketicinin iirline dair kalite, garanti siiresi, fiyat vb.
bilgileri aktif olarak aradig1 anlari tanimlamaktadir. Iletisimin rolii bilgilendirmek
ve ikna etmektir. Bu temaya dahil olan reklamlarda genelde rasyonel veriler ve

bilgilendirici ¢ekicilikler kullanilir.
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2.4 REKLAMDA MESAJ STRATEJILERINE YONELIK ARASTIRMALAR

Mesaj stratejilerine yonelik literatiiriin siyasal reklamlara ve siyasi partilerin se¢im 6ncesi
konusmalar1 iizerine odaklandigi goriilmektedir. Ayrica, mesaj stratejilerinin reklam

baglaminda incelendigi ¢aligmalar da mevcuttur.

Uztug (2004) “Siyasal Marka Konumlandirma ve Siyasal Mesaj Stratejileri ligkisi: 1991-
1995-1999 Secimleri Tiirkiye Siyasal Reklam Mesaj Tiirleri Analizi” isimli ¢aligmasinda
siyasal reklam tiirlerini tanimlamis ve donemin siyasal parti adaylarinin konumlandirma
bigimlerini analiz etmistir. Calismanin bulgularina bakildiginda, analiz edilen
reklamlarda mesaj stratejilerinin %30 oran ile ilk sirada oldugu ortaya ¢ikmistir (Uztug

2003, s.141).

Atcilar (2006) “Reklamda Yaraticilik ve Konumlandirma Stratejileri Coca-Cola Ornegi”
isimli ¢aligmasinda, reklam ve yaraticilik kavramlarini incelemis ve mesaj stratejisinin
en ¢ok kullanilan bilesenlerden biri olan konumlandirma stratejisinin, yaraticilikta ne

denli 6nemli bir faktor oldugunu saptamistir.

Uniivar’m (2012) “Turizm Reklamlarinda Yaratici Stratejilerin Uygulanma Diizeylerinin
Belirlenmesi” isimli ¢alismasinda, 5 yildizli otellerin reklam kampanyalarinda en yogun
konumlandirma mesaj yaklasimini benimsedigini, imaj ve temel satis Onerisi

stratejilerinden de faydalandiklarini bulgulamistir.

Marka ve tiiketicilerin Instagram’da paylasilan gonderiler tizerinden marka degeri ve
imajin1 yeniden nasil olusturdugunu arastiran Lu ve digerleri (2014), 238 tiiketicinin ve
62 markanin {irettigi icerigi analiz etmistir. Markalarin paylasimlarinda imali, diger bir
deyisle dolayli mesaj stratejileri kullanmasinin, tiiketicinin kendini ifade etmesine izin
vermesi ve markay1 kullanmaya tesvik etmesi acisindan tiiketici tarafindan olumlu

karsilandig1 arastirmanin sonuglar1 arasindadir.

Akarsu (2014) “Televizyon Reklamlarinda Yaratict Strateji Kullanimlarma iliskin

Niceliksel Bir Caligma” isimli ¢alismasinda televizyon reklamlarinda kullanilan yaratici
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strateji ve taktikleri incelemistir. Calismada; reklam ajanslarinin iirettikleri reklam
filmlerinde agirlikli olarak “konumlandirma”, “marka imaji” ve “duygusal” mesaj
stratejileri kullandiklar tespit edilmistir. Uluslararasi reklam ajanslarinin ise ¢ogunlukla
“transformasyonel mesaj stratejileri” kullandig1 bulgulanmis ve igerigi de bu strateji

dogrultusunda sekillendirdikleri ortaya koyulmustur.

Cukul (2015), 10 adet moda ve giyim markasinin reklam mesaj igeriklerini belirlemek,
karsilagtirmak ve bu markalarin tutumlarini agiklamak amaciyla yaptigr calismada;
tiiketici etkilesimini farkli diizeylerde a¢iga ¢ikarmak i¢in, mesaj stratejilerinin markadan
markaya gore farklilik gosterdigini bulgulamistir. Arastirma; reklamverenin marka
hakkindaki stirekli paylagimlarinin etkilesim diizeyinin daha diisiik oldugunu, tiiketicisini
ve hedef Kkitlesini tanimlayan mesajlarin etkilesiminin daha yiiksek oldugunu ortaya

koymustur.
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3. NUFUZ PAZARLAMASI (INFLUENCER MARKETING)

Edelman (2018) tarafindan yakin zamanda yayimlanan global bir aragtirma sirketlere ve
kurumlara yonelik giiven ortaminin hizla azalmaya devam ettigini ortaya koymaktadir.
Arastirmaya katilanlardan yarisindan fazlasi (%52) sirketlere ve kurumlara
giivenmedigini belirtmektedir. Bu giiven erozyonu ortaminin yani sira; tiiketicilerin
reklama karst gelistirdikleri sakinma davramisindaki artig tiiketicilerin geleneksel
mecralardan reklama daha az maruz kaldiklarini diistindiikleri dijital mecralara
yonlenmesine sebep olmaktadir. Tiim bunlara ek olarak, tiiketiciler arasinda reklam
engelleyici yazilimlarin kullanilma oranlarinin artmasi, tiiketicilerin reklam igerikleriyle
etkilesimde olmay1 istememeleri, reklamsiz platformlarin yayginlagsmasi yeni bir
pazarlama taktigi olarak Niifuz Pazarlamasi’'nin yiikselisine ortam hazirlamigtir (Brown

ve Hayes 2008).

Sosyal medyanin ivme kazanmastyla ile birlikte ortaya ¢ikan bu yeni pazarlama taktigi,
cevrimici baglantilar yoluyla yeni fikir ve iirlinler gelistirme ve bunlari daha fazla
tilketiciye ulastirma yolunu agmistir. Niifuz Pazarlamasi, sosyal medyada genis takipgi
kitlelerine sahip kisiler vasitasiyla markalarin {iriin ve hizmetlerini tanitabilecekleri farkli
iletisim modelleri gelistirdikleri bir alan olarak biliylimeye devam etmektedir (Baker

2014).

3.1 NUFUZ PAZARLAMASI KAVRAMI

Nielsen’in (2015) gergeklestirdigi “Reklama Yonelik Global Giiven Arastirmasi”nin
sonuclarina gore insanlar en ¢ok “tanidiklar1 insanlarin tavsiyelerine” (%83) ve “online
tiiketici yorumlarma” (%66) giivenmektedir (Oztiirk ve Sener 2018). Tiiketiciler i¢in bu
giivensizlik ortaminda dogru satinalma karar1 vermelerinin yolu agizdan agza iletisim ile
olmaktadir. Tapinfluence ve Influitive (2014) tarafindan yapilan bir arastirmaya gore,
tilketiciler kendi kisisel aglarindaki kisilerin (6rn. niifuzlular) tavsiyelerine ve

yonlendirmelerine %90 oraninda glivenmektedir.
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1950’lerin basindan beri arastirmacilar, kisisel goriigmelerin ve tanmidiklar arasi gayri
resmi bilgi aligverisinin, tiiketicilerin se¢imlerini ve satin alma kararlarinmi etkileme
yoniiyle kalmadigin, tiiketici beklentilerini, kullanim 6ncesi tutumlarini ve hatta bir iiriin
veya hizmetin kullanim sonrasi algilanisin1 da sekillendirdigini gostermistir (Arndt
1967). Bu cergevede, agizdan agiza (WOM) iletisim geleneksel anlamiyla birbirine asina
kisiler arasindaki bilgi paylasimi olarak tanimlanmis ve aragtirilmistir (Brown ve Reingen
1987). Pazarlama baglaminda degerlendirildiginde, agizdan agiza iletisim tiiketicilerin
irin ve hizmetlere dair birbirleriyle bilgi paylasiminda bulunmalar1 seklinde
tanimlanmaktadir ve tiiketiciler i¢in pazar bilgisinin en etkili kaynaklarindan birisidir
(Alreck ve Settle 1995). Agizdan agiza bilginin alic1 tarafindan degerli bulunmasinin bir
sebebi mesaj1 veren kaynakla arasinda algilanan bir benzerlik olmasi ya da kaynagin {irtin
ya da hizmet kategorisi ile ilgili daha fazla bilgi sahibi oldugu algis1 olabilir (Gupta ve
Harris 2010). Tiketiciler arasindaki agizdan agiza tavsiyeler genel olarak
pazarlamacilarin niyet ve amaglarindan bagimsiz olarak diisiiniildiikleri i¢in de daha

giivenilir algilanmaktadir (Lau ve Ng 2001).

Internet ve sosyal medyanin gelisimi ile birlikte agizdan agiza iletisim yOonetiminin bir
pazarlama taktigi olarak kullanilmasi ve tiiketicilerin satinalma karar siireglerini etkileme
giici daha da onemli hale gelmistir. Hennig-Thurau ve digerleri (2004) elektronik
agizdan agiza pazarlamay1r (eWOM) “bir {iriin, sirket ya da medya kisiligi hakkinda;
potansiyel, gercek ya da 6zgiin tiiketicilerin yaptig1 olumlu ya da olumsuz yorumlar”
olarak tamimlamaktadir. Uriin degerlendirme siteleri, ¢coklu perakende markalarmin
siteleri (Orn. gittigidiyor, amazon), markalarin kendi siteleri, kigisel bloglar, mesaj
duvarlar1 ve Facebook gibi sosyal paylasim siteleri elektronik agizdan agiza (eWOM)
ornekleri olarak gosterilebilir (Lee ve Youn 2009). Bir elektronik agizdan agiza
pazarlama taktigi olarak degerlendirilen Niifuz Pazarlamasi ise, bir markanin {iriin ve
hizmetlerini o markayr etkileme kapasitesine sahip kisiler araciligiyla
(niifuzlu/influencer) tanitma veya satma eylemlerinin tiimiinii kapsayan pazarlama

etkinligi olarak tanimlanmaktadir (Huffpost 2016).

Brown ve Hayes (2008) niifuzlu (influencer) kavramini “tiiketicinin satin alma kararin

belirgin bi¢imde sekillendiren ve bununda sorumlulugunda olan bir tigiincii taraf” (s.45)
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olarak tanimlamaktadir. Niifuz Pazarlamasi; etki sahibi kisininin, yani niifuzlunun
otoritesi, konumu, iligkileri ve bilgisiyle tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyen

bireylerden olustugu diisiincesinden ortaya ¢ikmaktadir.

3.2 NUFUZLU (INFLUENCER) TANIMI

Niifuzlu (influencer) kavrammnin kaynagini Katz ve Lazarsfeld’in (1955) “iki Asamali
Iletisim Modeli”nde bulmak miimkiindiir. Kisileraras1 etki ¢aligmalarinin dnciisii kabul
edilen model, bir kaynak ve alic1 arasindaki bilgi akigini aracilandiran kanaat 6nderlerinin
varligindan bahsetmektedir. Bu kanaat 6nderlerinin islevi medya mesajlarinin anlamini
ve icerigini diger medya kullanicilart igin yorumlamak ve sonrasinda iletmektir
(Lazarsfeld ve digerleri 1944). Tanimin da ortaya koydugu iizere; kanaat onderleri,
“topluluklarin igerisindeki resmi bir gii¢c ya da prestij pozisyonunu elinde bulunduran
kisiler olmaktan 6te kendi gibileri politik olaylar, toplumsal konular ve tiiketici tercihleri
konusunda uyarma ve yol gosterme gorevi bulunan ara iletisim baglantis1 unsurlaridir”

(Nisbet ve Kotcher 2009, s.329).

Bugiiniin diinyasinda gecerli olan pazarlama yaklasimlari, degisen kitle iletisim
araglarmin etkisi ile iki asamali iletisim modelinin klasik Onermelerini yeni medya
teknolojilerine uyarlayarak degisime ugratmistir. Flynn ve digerleri (1996) kanaat
onderlerini belirli bir {iriin kategorisi ¢ergevesinde baskalarinin satin alma davranisini
etkileyen bireyler olarak tanimlamaktadir. Yapilan arastirmalar, kanaat 6nderlerinin daha
yaratici, kitle medyasin1 yogun kullanan, sosyal olarak aktif, iirline yonelik ilginligi daha
yiiksek ve iiriin kategorisi ile ilgili daha fazla deneyim ve uzmanligi bulunan kisiler
oldugunu ortaya koymaktadir (Flynn ve digerleri 1994; Yoo ve digerleri 2011). Lyons ve
Henderson (2005) ¢evrimigi platformlardaki kanaat dnderlerinin geleneksel muadilleriyle

benzer 6zelliklere sahip oldugu sonucuna ulagsmaistir.

Diger taraftan; sosyal medyanin ka¢inilmaz bir sekilde pazarlama iletisiminde bir
paradigma degisimi yarattig1 gercegini goz ardi etmemek gerekir. Sosyal medya, sadece
diger tiiketici ya da markalarla etkilesime girme noktasinda degil ayn1 zamanda kendi

kullanic1 kaynakli icerigini (user-generated content/UGC) yaratma ve dolasima sokma
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noktasinda da tiiketicileri giliglendirmistir. Bu da etkinin dogasimnin degismesine yol
acmistir. Martensen ve digerleri (2018) bu genis c¢evrimigi takip¢i tabanina sahip
tiiketicileri yeni nesil kanaat dnderi olarak nitelemekte ve “vatandas niifuzlular” (citizen

influencer) olarak tarif etmektedir.

Bu yeni nesil niifuzlular yeri geldiginde sosyal medya {inliileri olarak adlandirilmakta ve
genis takipci ag1 bulunan, takipgileri lizerinde satinalmaya yonelik motivasyon giicii olan,
icerik iirettigi alanda (6rn. moda, giizellik, gezi, yemek, vb.) bilgi birikimine sahip oldugu

diistiniilen, tiiketiciler i¢in giivenilir bilgi kaynaklar1 olarak algilanan bireylerdir.

Diger bir deyisle, ¢evrimi¢i niifuzlu denildiginde bir markay1 hedef kitlesiyle bir araya
getiren bir arkadastan bahsedildigi diistiniilebilir. Nifuzlunun yarattigi marka odakli
icerikten etkilenen tiiketici yalnizca kendisini getirmekle kalmaz, ayni zamanda
takipgilerini de o igerigin igine c¢ekebilir. Bir sosyal medya niifuzlusunun sadik
takipcileri; markanin web sitesine trafik ¢ekebilir, sosyal medya etkilesimini artirabilir ve
kendi Oneri veya hikayeleriyle markanin {iriin veya hizmetinin reklamini yapabilir

(Matthews 2013).

Markalarin dogru etkiyi yaratacak Kkisilerle isbirligine gitmeleri adina c¢evrimigi
niifuzlularin sahip olmasi gereken bazi 6zellikleri Pinghelsinki (2017) su alt basliklarla

Ozetlemistir;

¢ Uriin veya hizmet hakkinda bilgi sahibi olmast,

*  Uriine veya hizmete ilgi duymast,

* Alaninda uzman veya kanaat 6nderi olmasi,

* Hikayeler, videolar, resimler ve yazilar gibi i¢erikleri nasil olusturmasi gerektigini
iyi bilmesi,

o Ilgili sosyal medya kanallarinda yeterli takipgi sayisina sahip olmasi,

* Pazarlama anlayis1 ve ticari isbirligine yatkin olmasi,

o lyiisbirligi becerilerine sahip olmasi ve en dnemlisi yapilacak calismanin degerini

iyi anlamasi.
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3.2.1 Niifuzlu Tiirleri

3.2.1.1 Takipgci Sayilarina Gore Niifuzlu Tiirleri

Mikro Niifuzlu

Nis bir hedef kitleye hitap eden, resmi bir siniflandirma olmasa da 100.000 takipgi
sayisinin altinda takipgisi olan niifuzlular i¢in kullanilan adlandirmadir (1AB 2018).
Takipgi sayis1 markalar tarafindan 6nemli bir se¢im kriteri olarak algilaniyor olsa da
niifuzlunun takipgilerini {irettigi icerige ne oranda dahil ettigi ve igerikle takip¢i arasinda
yarattig1 etkilesim (engagement) de ana performans kriterlerinden biri olarak kabul
edilmektedir. Bu c¢erceveden bakildiginda, mikro niifuzlular1 digerlerinden ayiran en
onemli ozelligin takipgileri ile aralarindaki yiiksek etkilesim oldugu diisiiniilmektedir.
Mikro niifuzlular yiiksek takip¢i sayilt makro niifuzlulara gore daha erisilebilir ve iliski

kurulabilir olarak algilanmaktadir (Wissman 2018).

Makro Niifuzlu

Facebook, Instagram, Twitter, vb. sosyal iletisim aglarinda alt1 rakamdan daha biiyiik bir
takipci kitlesine sahip olan ve yayinladiklar1 igeriklerle yiiksek etkilesim alan
niifuzlulardir (Reachbird 2017). Makro niifuzlular, sosyal iletisim aglarinda milyonlarca
takipci sayisi ile yaptiklari herhangi bir tanitimi genis kitlelerin gormesini saglayan
kisilerdir (Bones 2017). Bu tanimlardan da anlasilacagi iizere makro niifuzlularin
markalar i¢in en ayirt edici 6zellikleri marka mesajin1 yayma noktasindaki erisim giicii

ve goriiniirliik yaratma avantajidir (Hatton 2018).

3.2.1.2 Sosyal Medya Platformuna Gore Niifuzlu Tiirleri

Twitter Fenomeni

Twitter, 2006 yilinda kurulmus, bireylerin giincel haberleri ve igerikleri yalnizca 140
karakter kullanarak paylasip ‘tweet’ atmalarmmi saglayan, aninda giincellenen, ‘takip

edilen’ ve ‘takip¢i’ adli listeler ile sosyal arkadasliklari siiflandiran bir mikroblog

sitesidir (Marwick ve Boyd 2011).

22



Sabuncuoglu ve Giilay (2014) Twitter fenomenlerinin son yillarda markalar tarafindan
tercih edilme sebeplerini Twitter’in bir reklam mecrasi olarak artan oranda kullanilmaya
baslamasina ve bu kisilerin ulastiklart hedef kitlenin biiyiikliigiine ve onlar etkileme
giiclerine baglamaktadir. Markalar kampanya ve etkinliklerinin, iiriin ve hizmetlerinin
duyurulmasi i¢in Twitter fenomenleri ile iletisime ge¢cmekte, yarattiklari marka
ozelindeki hashtag {lizerinden ya da marka ile ilgili olumlu deneyimlerini paylasarak
markalarina katki sunmalarim1 beklemektedir. Twitter fenomenleri ise; marka adi,
kampanya vb. 6geleri iceren reklam mesajlarini takipgileriyle paylasirlarken bir reklam
mesaj1 olarak degil genellikle ortiilii reklam kategorisine uygun sekilde iiretmekte, bu
baglamda her Twitter fenomenin iletecegi reklam mesajini igeren ‘tweet’ini kendi imajina

paralel bir iislup ile paylagmaktadir (Sabuncuoglu ve Golay 2014).

Instablogger

Instagram, kullanicilarin cep telefonlarindan fotograf ve video paylagmasma imkan
tantyan bir sosyal iletisim agidir. 2010 yilinda sadece cep telefonlarindan ¢alisan bir
sosyal medya uygulamasi olusuyla kendi alaninda ilk olma o&zelligi tasimaktadir.
Instagram, tiiketicilerin hayatlarini baskalar ile paylasmalarini saglayan, markalarin iiriin
veya hizmetlerini sergilemelerine olanak taniyan popiiler bir sosyal iletisim ag1 olmustur.
Instagram’da  fotograf paylasilirken fotografa hashtag denilen bir aciklama
eklenebilmektedir. Hashtag sayesinde resim ve fotograflar1 kategorize edilerek, daha

fazla kullanicinin bu resim veya fotografa erismesi saglanmaktadir.

Instagram kuruldugu giinden bu yana elektronik agizdan agiza pazarlamanin (eWOM) ilk
uygulama yerlerinden birisi olmustur. Instagramin siirekli biiyiimesi, reklamverenlere ve
sektor aragtirmacilarina bu sosyal iletisim agin1 daha fazla arastirma ihtiyaci oldugunu
gostermistir. eMarketer, 2015 yilinda ABD reklamverenlerinin %32’sinden fazlasinin
Instagram’1 kullandigin1 ve 2017°de ABD reklamverenlerinin %70’inden fazlasinin
Instagram’da pazarlama planlariin oldugu ile ilgili bir analiz yaymlamistir. Ayrica

ABD’deki moda markalarinin %96’s1 Instagram’t kullanmakta ve bu da moda
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kategorisinin Instagram temelli bir dijital pazarlama yaklasimi benimsedigine isaret

etmektedir (Williamson 2016).

Instagram’da hesap sahibi olan, genis takipci Kkitleleriyle diizenli olarak igerik
paylasiminda bulunan niifuzlular ise Instablogger olarak adlandirilmaktadir.
Instablogger, Instagrami blog gibi kullanan, iirettigi icerik lizerinden markali iiriin ve
hizmetlere dair tavsiyelerde bulunan, onlar1 deneyen ve yorumlayan kisiler olarak

tanmimlanmaktadir (Stil Onerileri 2018).

Youtuber

Diizenli olarak Youtube’da icerik iireten ve dncelikle Youtube i¢in iirettigi icerikle anilan
yiiksek takipeili kigilere denir. Diger bir deyisle, blogglerlarin video g¢ekerek igerik
iiretenleri olarak da diisiiniilebilir. Youtuberlar tirettikleri video igerikleri sayesinde trend
yaratma giicli olan, belirli bir markali {irtin ya da hizmetle ilgili kullanim ve deneyim
bilgisini sunarak takipgi ya da tiiketicileri satinalma siirecinde yonlendiren sosyal medya

kisilikleri olarak da tanimlanmaktadir (Hundt 2018).

3.3 NUFUZ PAZARLAMASI STRATEJILERI

McCracken’e (1989) gore bir {inliiniin markaya olan katkis1 o iinliinlin sahip oldugu
kiiltiirel anlamlarin ilk 6nce inliiniin tanitimin1 yaptigi markali {irtin ya da hizmete
aktarilmasi oradan da o iirlin ya da hizmeti satin alan tiiketiciye tasinmasi ile ortaya
cikmaktadir. Anlam Transfer Modeli olarak adlandirilan bu yaklagim {inlii kullanimi1
teorilerinin de temelini olusturmaktadir. Bu anlamda pazarlamacilar; sosyal medyanin
ortaya c¢ikisiyla birlikte tiiketicilerin hayatina giren yeni tinlii tliri olarak niifuzlular ile
isbirligine gittiklerinde aslinda o niifuzlunun (6rn. Instablogger) sahip oldugu imaj ile
0zdeslesmis olan tiim kiiltiirel anlamlar1 ve 6zdeslik iligkilerini markalarina tagima
gayesini tasimaktadir. Bu noktada, marka imaj1 ile igbirligi yapilan niifuzlunun imaji

arasindaki uyum en kritik noktalardan biridir.
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Marka ve niifuzlu igbirlikleri farkli uygulama bigimleriyle karsimiza ¢ikmaktadir. IAB
(2018) “Influencer Marketing Raporu”nda markalarin niifuzlularla ¢aligma sekillerini 3
kategoride incelemektedir: (1) Ucretli, (2) iiriin karsihgi ve (3) etkinlige davet.
Reklamveren niifuzlu ile belirli bir paylagim sayis1 ve paylasim basina iicret karsiliginda
“licretli” igbirligine gidebilir, yapilacak reklam kampanyasi ¢ergevesinde niifuzlulara
icretsiz markal1 lirlin gonderebilir ve bu iiriinlerle ilgili niifuzlunun igerik paylasimi
yapmasini tesvik edebilir ya da niifuzluyu markanin diizenledigi bir etkinlige davet
ederek tlicret karsiligi ya da goniilli olarak bu davetle ilgili paylasimda bulunmasini

saglayabilir.

Bu ekonomik isbirligi modellerinin yani sira markalar niifuzlularla farkli igbirligi
stratejileri cergevesinde caligmalar yiiriitmektedir. Bu stratejiler ise markanin niifuzlu ile
isbirligine giderken hangi iletisim hedefiyle (6rn. farkindalik, etkilesim, satinalmaya
yonlendirme, satig, tiiketici sadakati) hareket ettigine bagli olarak sekillenmektedir

(Content Marketing Institute 2016).

3.3.1 Marka Elgiligi

Bir marka elgisi markanin kimligini temsil eden iicretli kisidir (Sussman 2015). Marka
elcileri markalar ile uzun vadeli bir iliski ¢ercevesinde calisir. Niifuz Pazarlamasi
cergevesinde diisiiniildiigiinde, yemek youtuber’1 Idil Yazar’in Sana markasi ile yaptigi
ve belirli bir siireye yayilan isbirligi Marka FEl¢iligi stratejisi cergevesinde

degerlendirilebilir.

3.3.2 Uriin Yerlestirme

Literatiirde iirlin yerlestirme genellikle sinema ve televizyon mecralar1 cergevesinde
incelenmistir. Balasubramanian’a (1994) gore iiriin yerlestirme, markali bir {irliniin

sinema ve televizyon programlarinin igine planli ve goze carpmayacak sekilde

yerlestirmesiyle izleyiciyi etkilemeyi amaglayan parali iiriin mesajlaridir.
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Dijital mecralar baglaminda degerlendirildiginde ise, markalar iiriin yerlestirmeyi
bilgisayar oyunlarinda, gazetelerin ve dergilerin web sitelerinde, Youtube, Instagram gibi
yaraticilifa dayali sosyal aglarda kullanmaktadir (Oztiirk ve Sener 2018). Russel ve Belch
(2005), iriin yerlestirmeyi glinlimiizdeki uygulamalar1 da kapsayacak sekilde “bir
markanin belirli bir ama¢ dogrultusunda eglence igerigi ile birlestirilmesi” olarak ele
almaktadir. Uriin yerlestirme; markanin editoryal icerik ile birlestirimesi (Van
Reijmersdal ve digerleri 2007) genel anlamda da reklam alani olarak nitelenmeyecek
yerlerin igerisine markanin entegre edilmesi yoluyla tiiketicilerin markali icerige maruz

birakilmasidir (Wei ve digerleri 2008).

Bu ¢alismada ise, Instagram’da iiriin yerlestirme, markanin kullanicilarin iirettigi igerikle
birlestirilmesi olarak tanimlanmaktadur. igerigin kullanicinin organik paylasimlarini taklit
ettigi; reklam mesajinin, logonun, marka karakterinin veya iiriin paylasim formati i¢inde
sunuldugu uygulamalar1 ifade etmektedir. Paylasim amagl olsa dahi Instabloggerin
organik paylasimlarimin goriiniisiinii  ve hissiyatimm  vermektedir. Bu hikayeler
sponsorlarin ve reklamverenlerin satig¢1 gibi goriinmemesi i¢in Instablogger’in anlati

biitiinliigiinii bozmamaya ¢abalamaktadir (Oztiirk ve Sener 2018).

3.3.3 Etkinlik Yorumlari

Brown ve Hayes (2008), marka etkinliklerini markayla ilgili bilgi yayma egzersizleri
olarak nitelemektedir. Onlarin diisiincesinde markalarin diizenledikleri iirlin tanitim
etkinliklerinin amaci niifuzlular arasinda markanin bilinirligini artirmak ve niifuzlunun
markaya yonelik bilgi dagarciini gelistirmektir. Markalarin niifuzlular bu etkinliklere
davet etmesindeki motivasyon etkinligi ve dolayisiyla markay1 niifuzlunun giindemine
sokmak — ki bu takip¢ilerinin de giindemine dahil etmek anlamina gelmektedir — ve bu

giindem ¢ercevesinde goniillii olarak icerik liretmelerini saglamaktir.

3.4 SOSYAL MEDYA VE NUFUZ PAZARLAMASI ARASTIRMALARI

Insanlarin toplumsal durumlarda nasil tepki verdigine dair anlayisimizin temellerini atmus

olan sosyal bilim kuramcis1 Bandura (1978) bireylerin yeni davranis kaliplarini iki yoldan
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gelistirdigini  sOylemektedir: Dogrudan deneyim ya da kendimiz disindakilerin

davraniglarint gézlemleyerek.

Bu agiklama, bugiiniin diinyasinda sosyal medya niifuzlularinin satin alma davranisina
yonlendirmede neden bu derece etkili olduguna dair de i¢gdrii sunmaktadir. Niifuzlularin
takipcilerine, yani tiiketicilere yonelik yaptiklari {iriin tavsiyeleri ya da tiriinle yasadiklar
deneyime dair paylagimlari tam da Bandura’nin (1978) “bilgilendirici geribildirim
(informative feedback)” kavraminin karsilig1 gibidir. Bilgilendirici geribildirimin iglevi
bireylerin (6rn. tiiketiciler) en etkili davranis tiirleri hakkinda (6rn. yeni yaz modasina
uyumlu giyinmek) diisiince ve olasi senaryolar1 gelistirmelerini saglamaktir. Bu olasi

senaryolar gelecekteki eylemlere de rehberlik edecektir.

Sosyal iletisim aglarindaki niifuzlu-takipgi iliskisi de benzer bir dinamik iizerine
kuruludur. Niifuzlular igerik tirettikleri kategorinin (6rn. gezi, yemek, moda, vb.) tiiketici
rol modelleridir. Takipgiler niifuzlular1 ve aktardiklari markali iiriin deneyimini
gozlemleyerek ve modelleyerek markanin iletisim amacina uygun bi¢cimde davraniglar
sergileyebilmektedir. Sosyal medya niifuzlulari hakkinda ge¢mis arastirmalar,
niifuzlularin tiiketici davranisini nasil etkiledigine ve niifuzlularin hangi parametreler
tizerinden tanimlanmasi gerektigine odaklanmaktadir (Booth ve Matic 2011; Freberg ve

digerleri 2011).

Niifuz Pazarlamasi’nin temel dinamiklerine ve tiiketici-niifuzlu iligkisinin belirleyici
unsurlarina dair yiiriittiikkleri arastirmalarinda, Uzunoglu ve Kip (2014) bir¢ok markanin
tilketici davranisini etkilemek icin niifuzlulara {iriin 6rnekleri sagladigini, diizenlenecek
olan etkinliklere katilim davetiyeleri gonderdigini ve takipcilerine ddiiller verebilmeleri
icin iicretsiz deneme iirlinleri paylastiklarini ortaya koymustur. Ayrica, bloggerlarin ortak
ilgi alanlar1 tizerinden olusturduklar tiiketici topluluklarinin marka-tiiketici iliskisinin
yeni itici giicii oldugunun alt1 ¢izilmistir. Arastirma, Niifuz Pazarlamasi ekosisteminin iki
Asamali Akis Modeli’ni (Katz ve Lazarsfeld 1995) yansittigi dogrulanmis ve sosyal
medya niifuzlulularinin tiiketici ve marka arasinda birer arabulucu islevine sahip oldugu

bulgulanmistir.
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Niifuz Pazarlamasi’nin Twitter baglaminda irdelendigi aragtirmalarinda Sabuncuoglu ve

Giilay (2014) Twitter fenomenlerinin se¢im kriterlerini su sekilde siralamaktadir:

* Reklam kampanyasina temel olusturan marka mesajimin igerigi ile Twitter
fenomeninin hesap ve genel paylagim iceriklerinin uyumu,

* Marka imajiyla Twitter fenomeninin kigisel imaj1 arasindaki uyum,

* Twitter fenomeninin takipgi sayis1 ve takipgilerin 6zellikleri,

* Fenomen-takipgi etkilesim orani.

Oztiirk ve Sener’in 2018 yilinda yayinlanan ¢alismalarinda, mikro Instabloggerlarin iiriin
yerlestirme uygulamalariyla ilgili bir igerik analizi yapilmistir. Uriin yerlestirmenin
tanimlayict unsurlar1 olan belirginlik, anlatisal uyum, interaktivite, diyalog diizeyi, iiriin
yerlestirme sikligi, etkilesim diizeyi arasindaki iligkiler analiz edilmistir. Arastirmanin
sonucunda; kadin ve erkek Instabloggerlar’in farkli {iriin yerlestirme yaklasimlar
sergiledikleri ve hesap tiirlinlin de iiriin yerlestirme stratejilerinde farklilik yaratan bir

unsur oldugu bulgulanmistir.

2017 yilinda Devecioglu ve Polatcan’in yaptig1 “Spor Sektoriinde Hatirli Pazarlama
Yontemi” isimli ¢calismada spor sektoriinde {iriin ve hizmetlerin tiiketiciye iletilmesinde
Hatirli Pazarlama (Niifuz Pazarlamasi) stratejilerinin etkisi degerlendirilmistir.
Geleneksel mecralarda da dijital mecralarda da gz 6niinde olan sporcularin sosyal medya
ozelinde ne giydikleri, ne yedikleri, neler yaptiklari, neleri satin aldiklar1 {izerinden
markalarin, sporcularin, spor kurumlarinin tliketicide satin alma davranisinm

yonlendirebilecegi sonucuna ulasilmistir.

Yaylagiil’tin (2017) “Sosyal Medya Fenomenlerine Baglanmishigin Belirlenmesi:
Yiiksekogretim Ogrencileri Uzerine Bir Uygulama” isimli ¢alismasinda, sosyal medya
kullanicilarinin takip ettikleri fenomenlere baglanmishk diizeyleri belirlenerek, sosyal
medya fenomenlerinin pazarlama konusundaki O6nemi arastirilmistir. Bu c¢alismanin
sonucunda ise, sosyal medyada takip edilen fenomenlere baglanmislikta; cinsiyete,
internette ve sosyal medyada giinliik ortalama gegirilen siireye, son bir yil icerisinde
sosyal medya kanallar1 iizerinden {irlin alma ve iiriin satma deneyimine, Snapchat ve

YouTube kullanim sikligina gore anlamli farkliliklar tespit edilmistir.
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4. URUN YERLESTIRME

Gectigimiz 20 yilda iletisim mecralarinin pargali hale gelmesi ve ¢esitlenmesi, marka
mesajint hedef kitleye ulastirmanin ¢ok yonlii medya planlamasinit gerekli kilmasi ve bu
anlamda da reklam etkinligini siirdiiriilebilir seviyelerde tutmanin gii¢lesmesi sebebiyle;
iiriin yerlestirme reklamverenler tarafimdan tiiketicilere ve markalarin kullanicisi
olmayanlara ulagsmak i¢in etkin bir yol olarak degerlendirilmektedir (Mackay ve digerleri
2009). Dijital mecralarin ortaya ¢ikistyla birlikte iiriin yerlestirme pazarlama iletisimi i¢in

daha genis bir anlam ifade etmeye baglamistir (Oztiirk ve digerleri 2016).

4.1 URUN YERLESTIRME KAVRAMI VE TANIMI

Hem sektorel hem de akademik alanda bir¢cok tanimi bulunan {iriin yerlestirmenin en
genis tanimin1 Russell ve Belch (2005) “bir markanin eglence igerigine amagl olarak
dahil edilmesi” seklinde yapmistir. Benzer sekilde, Karrh (1998) {iriin yerlestirmeyi
“markal1 Uriinlerin ya da markay1 tanimlayicit 6gelerin isitsel ve/veya gorsel araclar
yardimiyla kitle medyas1 programlarinin igine para karsiligi dahil edilmesi” (s.33)
seklinde tarif etmektedir. Bu tanimlar, iirlin yerlestirmenin televizyon ve filmle sinirl
olmadigi; radyo, sarkilar, miizik klipleri, video oyunlar1 ve hatta romanlarda bile

karsimiza ¢iktig1 gercegini yansitmaktadir.

Uriin yerlestirme pratiginde; filmde, televizyon iceriginde veya baska bir kitle iletisim
aracinda marka, {lirlin paketi, marka adi, reklam panosu vb. tanitim sekilleri vasitasiyla
ticari bir niyet cercevesinde icerige dahil edilir (Williams ve digerleri 2011, s.12). Uriin
yerlestirmede tiiketici; film, televizyon programi veya farkli bir igerigin dogal yayin akisi

sirasinda markali iiriin veya hizmetlere maruz kalir.

Uriin yerlestirme, tek amaca y&nelik olmayan ¢ok yonlii bir pazarlama iletisimi taktigidir.
Amagclar arasinda; goriiniirliik kazanma, hedef kitlenin ilgi ve dikkatini ¢ekme, marka
taninirligini artirma, tiiketici hafizasinda yer edinme, medya aracinda ve satin alma
noktasinda aninda bilinirlik yaratma, tiiketicinin bakis acisini ve tutumunu degistirme,

elverigli uygulayicilarin marka yerlesimi konusunda goriislerini olusturma, tiiketicilerin
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marka yerlestirme pratigine ve ¢esitli {iriin yerlestirme araglarina karsi1 tutumlarini tegvik
etme sayilabilir (Panda 2004; Kureshi ve digerleri 2010). Williams ve digerleri (2011)
iiriin yerlestirmenin amaclarint ve faydalarim1i su sekilde kategorize ederek

aciklamaktadir:

* Hedef kitleye ulasmak icin goriiniirlitk kazanma, dikkat ve ilgi ¢ekme

Uriin yerlestirme, belirli bir kitleyi hedef alan popiiler program veya iceriklerle markay1
iliskilendirerek reklama yonelik tutumu olumlu yonde etkilemektedir. Ayrica, program
veya icerigin basarist iirlin yerlestirmenin basarisina da etki etmektedir (Williams ve
digerleri 2011). Gegmis bir arastirma; yetiskinlerin %36’sinin izledikleri program ya da
iceriklerde iiriin yerlestirmenin farkinda oldugunu ortaya koymaktadir (Marketing Week
2015). Program veya igerige daha yogun maruz kalan tiiketiciler {iriin yerlestirmelerine

daha fazla 6nem vermektedir.

* Marka bilinirligini artirmak

Daha yiiksek marka bilinirligi; markaya yonelik daha olumlu tiiketici tutumu ve daha
giiclii bir satin alma anlamina gelmektedir. Caligmalar, marka bilinirliginin igerige
yonelik tutuma olumlu katki sagladigin1 gostermektedir. Ayrica tiiketici nezninde belirli
bir farkindalik diizeyini asmig markalar i¢in yapilan iiriin yerlestirmeye yonelik tutum ne
kadar olumlu ise markaya yonelik tutum ve satin alma karari tizerindeki etkisinin o oranda
giiclii oldugu tespit edilmistir (Tsai ve digerleri 2007). Diger yandan, markanin yeterli
bilinirlige sahip olmadigi durumlarda tiiketiciler reklami yapilan {iirlinlerin isimlerini

genellikle hatirlamamaktadir.

*  Marka hatirlanirligint artirmak

Uriin yerlestirme stratejilerinin marka hatirlanirhigina etkisi bulgulanmistir (Panda 2004).
Uriin yerlestirmede markay1 hem sozlii hem de gorsel olarak kullanmak markanin daha
iyi hatirlanmasini saglamaktadir (Romaniuk 2009, s.143). Ayrica, filmlerde yer verilen
iiriin yerlestirmelerin tiiketicilerin Ortiilii belleklerini ve marka se¢im davranislarini

etkiledigi de arastirma bulgular1 arasindadir (Yang ve Roskos-Ewoldsen 2007).
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* Kitle medya mecrasinda ve satis noktasinda marka farkindalig1 saglamak

Uriin yerlestirme s6z konusu oldugunda bilindik markalarm bilinmeyenlere oranla daha
yiiksek diizeyde farkindalik kazandirdigi bilinmektedir. Ayrica, isitsel ve gorsel iiriin
yerlestirmenin tiiketicide yarattig1 farkindalik diizeyi sadece gorsel olarak yapilanlardan
daha yiiksektir (Brennan ve Babin 2004). Uriin yerlestirme bir yandan marka
farkindaligina olumlu katkida bulunurken uzun siireli ve belirgin yapilmasi halinde
uygulamanin arkasindaki ticari amaci tartismaya agabilir ve tliketicilerde olumsuz tutum

ve davranis olusturabilir.

* Markaya yonelik tutumu etkilemek

Alan arastirmalari tiiketicilerin yerlestirme yapilan markali {iriin ve hizmetlere yonelik
tutumlartyla, maruz kaldiklar igerik ve hikayede yer alan karakterlerin iiriin ve hizmete
yonelik tutumlari arasinda paralellik oldugunu gostermektedir. Ayrica bu siireg
tilketicilerin karakterlere olan baglilig1 ¢ercevesinde sekillenmektedir (Pokrywczynski
2005). Aymi sekilde Argan ve digerleri (2007), {nliiler tarafindan canlandirilan
karakterlerin filmlerde kullandig1 markal tirtinleri izleyicinin gelecekteki alisverislerinde

referans olarak aldigini bulgulamistir.

* Tiiketicilerin iiriin yerlestirme pratigine yonelik tutumlarini etkilemek ve cesitli

iiriin yerlestirme araglarini tanitmak

Insanlarin yasamlarinin markalarla dolu oldugu gergegi; taninan iiriinlerin yerlestirilmesi
ile gergeklik duygusuna katkida bulundugu, yani tiiketicinin gercekligini dogruladigi
varsayimini da beraberinde getirmektedir (Snoddy 2006). Sung ve Gregorio (2008),
iiniversite Ogrencilerinin {irlin yerlestirmeye yonelik tutumlarimin medya geneline
bakildiginda olumlu oldugunu, ancak miizik ve video oyunlarindaki iiriin yerlestirmelerin

film ve televizyon programlarindan daha az kabul edildigini tespit etti.

Genel olarak bakildiginda iiriin yerlestirmenin asil amact; yerlestirilen markali {iriin ya
da hizmetle farkindalik olusturmak ve bdylece tiiketicinin markaya olan tutumunu olumlu
yonde degistirmektir. Uriin yerlestirmenin geleneksel reklam uygulamalarina gére belki
de en 6nemli avantaji tiiketicinin {iriin yerlestirmeye maruz kalmaktan kaginmamasidir

(Kircova ve Kose 2017).
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Gupta ve Lord (1998) iiriin yerlestirmeleri gorsel, isitsel ve gorsel-isitsel yerlestirme
olarak kategorize etmektedir. Gorsel {irlin yerlestirme, markali iiriiniin dikkati markaya
yoneltecek isitsel bir referans olmaksizin ekranda gériilmesidir. Uriiniin kendisini ya da
marka kimligine ait gérsel belirleyicilerin yerlestirilmesi bigiminde uygulanir. Isitsel {iriin
yerlestirme ise markali iiriinle ilgili herhangi gorsel bir unsur olmaksizin markali iiriinden
bahsedilmesidir. Kullanilan mecrada yer alan karakterlerin markali iirlinii bir diyalog ile
tilketiciye iletmesi anlamina gelmektedir. Gorsel-isitsel iiriin yerlestirme ise hem gorsel
hem de karakter tarafindan sozel olarak markali {irliniin icerige entegre edilmesi
durumudur. Her iki iirlin yerlestirme tiiriiniin avantajlarini bir arada barindirdig i¢in en

etkili lirlin yerlestirme tiirtidiir.

Lehu’ya (2007) gore iiriin yerlestirmenin tliketici lizerindeki etkisi yerlestirmenin
goriiniirliik derecesine gore belirlenmektedir. Uriin yerlestirme dért farkli goriiniimde

yapilabilir:
* Klasik Yerlestirme

Bu yerlestirme tiirlinde marka senaryonun olagan akisinda kamerada goriiniir. Bilingli
olarak filme dahil edilmistir. Dezavantaji ayni film, program ya da igerikte ¢cok sayida

yerlesim varsa s6z konusu marka tiiketici tarafindan fark edilmeyebilir.

*  Kurumsal Yerlestirme

Yerlestirme uygulamasinda belirli bir {iriine degil ana markaya odaklanilir. Ornegin,
Besinci Element filminde (Besson 1997) McDonald’s logosunun biiyiik reklam
panosunda gdsterimi kurumsal yerlestirmeye iyi bir 6rnektir. Bu tiir yerlestirmeler yiliksek

bilinirlige sahip markalar i¢in en iyi yontemdir. Aksi halde fark edilmeyebilir.

* Cagristiran (Hautrlatan) Yerlestirme

Markanin logo ya da adinin gorsel olarak belirtilmedigi yerlestirme tiirtidiir. Bu tiir bir
yerlestirme yapmak i¢in tiiketicinin markayla iliskilendirebilecegi ve asina oldugu 6zgiin
bir tasarim ya da iiriiniin olmas1 énemlidir. Ornek olarak; /talyan Isi filminde (Gray 2003)
hirsizlar basarilarini sampanya icerek kutlarlar. Herhangi bir marka goriinmez ve

belirtilmez. Sisenin sekli ve etiketi hedef kitlenin tereddiit etmeden Chandon Moet

32



markasini tanimasi i¢in yeterli bir sebeptir. Tek dezavantaji markaya asina olmayanlar

tarafindan farkedilmeyebilir.

*  Gizli Yerlestirme

Adindan da anlasilacagi gibi gizli yerlestirme, oldukca belirsiz ve neredeyse fark edilmez
bir sekilde hikayeye veya bir sahneye, yani igerige markali iiriiniin entegre edilmesini
icerir. Cogu zaman goze ¢arpmayan varlig1 markaya daha gii¢lii bir etki ve tespit edilme

imkani verir.

4.2 URUN YERLESTIRMENIN TARIHSEL GELISIiMi

1890’larin ortalarinda hareketli goriintii projeksiyonunun dogusuyla iiriin yerlestirme
stirecinin bagladig1 bilinmektedir (Newell ve digerleri 2006). 1920°1i ve 1930°1u yillarda
gelisen Hollywood film endiistrisinin stiidyolara tasinmasi ile daha fazla marka sinemay1
cok yonlii bir kitle iletisim araci olarak kullanmaya baglamistir. 1960’11 ve 1970’11 yillar;
bagimsiz yapimcilarin ortaya ¢ikmasi, filmlerde stiidyo etkisinin azalmasi ve yerinde
cekimler sayesinde iirlin yerlestirme uygulamalarinda 6nemli artisa sahne olmustur

(Balasubramanian ve digerleri 2006).

1950°1i ve 1960’11 yillarda reklamverenler televizyonda yayinlanan programlar i¢in tek
yapimct olarak biitiin biitgeyi iistlenmekteydi. Reklamverenler finansal olarak
zorlanmaya baslayinca, biitcenin bircok reklamverene pay edilmesi ile zorluk asilmaya
baslanmigtir. 50°1i yillarin sonlarma dogru televizyon sirketleri reklam alanindaki bu
boslugu gorerek o giine kadar reklam ajanslarinin elinde olan reklam isinin kontroliinii
ele gecirmislerdir (Laermer ve Simmons 2008). Ilerleyen yillarda televizyonun ev
kullanimiin artmasi ve tematik kanallarin ortaya ¢ikisi paralelinde, {irlin yerlestirme

1980’lere gelindiginde gercek bir endiistri halini almistir (Oztiirk ve digerleri 2016).

Steven Spielberg’in yonettigi Extra Terrestrial ((Spielberg 1982) filmi, {iriin yerlestirme
uygulamalarinin gelismesine yol agacak 6nemli bir 6rnek olarak degerlendirilmektedir.
Hershey’s markasi filmde Reese’s Pieces sekerlemesinin goriinmesi i¢in 1 milyon dolar

O0demis ve 9 yasindaki ana karakterin E.7.’ye bir dostluk ifadesi olarak sekerlemeyi
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uzatmastyla iiriin yerlestirme senaryo veya hikaye icine yerlestirilmistir. Film gosterime
girdikten 3 ay sonra Reese’s Pieces sekerlemeleri %65 oraninda bir satis artisi
yakalamistir (Newell ve digerleri 2006). Tiirkiye’de ise Yahsi Bati filminde (Yahsi Bati
2009) ana karakterin Kola’y1 kesfederek Cola Turka ismi vermesi, markalarin hikayenin
bir pargasi olacak sekilde yerlestirilerek sinemada etkin bir pazarlama taktigi oldugunu

gostermistir.

Sinema, televizon, radyo, dergi ve kitap gibi geleneksel mecralarin yanisira {iriin
yerlestirme 90’larla birlikte kendine yeni bir mecra bularak internette de uygulanmaya
baglamistir (Stephen and Coote 2005). Giiniimiizde markalar iiriin yerlestirmeyi
bilgisayar oyunlarinda, gazetelerin ve dergilerin web sitelerinde, Youtube, Instagram gibi
yaraticiliga dayali sosyal aglarda kullanmaktadir. Son on yilda sosyal medya
niifuzlularinin pazarlamanin yiikselen oyunculari haline gelmesiyle birlikte {iriin
yerlestirme “igerigin kullanicinin organik paylagimlarini taklit ettigi; reklam mesajinin,
logonun, marka karakterinin veya {riiniin paylasim formati icinde sunuldugu

uygulamalar1” (Oztiirk ve Sener 2018, 5.390) ifade eder hale gelmistir.

4.3 URUN YERLESTIRME ARASTIRMALARI

Geleneksel mecralarda iiriin yerlestirme iizerine yapilan arastirmalar ¢ogunlukla {iriin
yerlestirmenin temel unsurlarinin tiiketici algi ve davraniglart iizerindeki etkisine
odaklanmistir. Filmlerde ve televizyon programlarinda iirlin yerlestirme kullanimini
inceleyen arastirmalar iiriin yerlestirmenin goriinlir ya da ortiik bi¢gimde yapilmasinin
markal1 iiriiniin farkedilmesi ve hatirlanirlik {izerinde anlamli fark yarattigini ortaya
koymaktadir (Babin ve Carder 1996; d’Astous and Chartier 2000). GoOriiniir
yerlestirmelerde; markali {irtin gorsel olarak teshir edilerek, hikayedeki karakter
tarafindan kullanilarak ya da hakkinda konusularak 6ne cikartilir. Ortiik yerlestirmelerde
ise marka ile ilgili bilgi arka planda verilir. Bu sebeple farkedilmesi daha zordur (Ferraro
ve Avery 2000). GOriiniir iirlin yerlestirmelerde ortiiklere oranla marka hatirlanirliginin
daha yiiksek oldugu bulgulanmistir (Law ve Brown 2000). Diger yandan, ortiik {iriin

yerlestirmelerde tiiketicilerin iiriin yerlestirmeye yonelik tutumlarinin daha olumlu
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oldugu belirlenmistir (van Reijmersdal ve digerleri 2009). Tiiketicilerin {iriin
yerlestirmelere yonelik tutumu genel anlamda olumlu oldugu goriilmektedir ancak
uygulamay1 etik yonden elestiren ya da dogrudan satisa etkisinin yok denecek kadar az
oldugunu sdyleyenler de yok degildir (Hackley ve Tiwsakul 2006). Uriin yerlestirmeye
yonelik nitel aragtirmalar da (6rn. fokus grup, derinlemesine goriisme) alan literatiiriinde
mevcuttur (DeLorme ve Reid, 1999; Tiwsakul ve digerleri 2005). Sonuglar 6zellikle
genclerin geleneksel reklam yaklagimlarindansa iirlin yerlestirme uygulamalarini daha

fazla tercih ettigi yoniindedir.

Tiirkiye’de son donemde yapilan alan arastirmalari iiriin yerlestirmenin sadece ticari
fayda amaciyla degil toplumun yararina da kullanilabilecegini gostermektedir. Kapoglu
(2018) kar amac1 giitmeyen kurumlarin ve sahiplendikleri konunun dizilerde sosyal
icerikli iirlin yerlestirme seklinde yer almaya basladigini, bunun da genclerin toplumsal
konularda egitilmesi agisindan dnemli oldugunu belirtmektedir. Tiirk sinemasinin en ¢ok
izlenen filmlerindeki {irlin yerlestirme uygulamalarini inceleyen Orkan ve digerleri
(2018) ozellikle araba markalariin siklikla iirlin yerlestirme uygulamasini tercih ettigini
ve yapilan yerlestirmelerin belirgin yerlestirmeler oldugunu bulgulamistir. Miizik
videolarindaki iiriin yerlestirmelerin bellek iizerindeki etkisini arastiran Abanoz ve
Mayadagli (2018), yerlestirme yapilan markanin goriiniirliik siiresinin uzunlugunun

izleyici/dinleyicinin Ortiilii bellegi lizerinde olumlu etkiye sahip oldugunu gdstermistir.

4.3.1 Sosyal Medyada Uriin Yerlestirme Arastirmalari

Giliniimiiz tiiketicileri i¢in sosyal medya, markalarla ilgili bilgi aldiklari, marka
iceriklerini paylastiklar1 ve markalarla etkilesime gectikleri bir kitle iletisim mecrasi
durumundadir. Yeni nesil bilgi kaynagi olarak sosyal medya, markalarin pazarlama
faaliyetlerini de doniistirmektedir. Pazarlamacilarin markali igerik, igerigin tiiketiciyle
ne zaman ve hangi yogunlukta paylasilacagi gibi parametler lizerindeki kontrolii ciddi
bicimde erimektedir. Ciinkii, sosyal medyanin yarattig1 yeni paradigmada {iiriin ve
hizmetlere dair bilgi bizzat tiiketiciler tarafindan da iiretilebilmektedir (Mangold ve

Faulds 2009).
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Sosyal medya denildiginde kastedilen paylasim aglar1 (Facebook, Instagram), bloglar,
icerik topluluklar1 (Wikipedia), tartisma odalari, degerlendirme siteleri, sanal diinyalar,
vb.leridir. Liu ve digerleri (2015) sosyal medyay1 en genel anlamiyla “tiiketici-kaynakli
medya” olarak tanimlamaktadir (s.301). Tiketicilerin iiriinler, markalar, hizmetler,
kisiler ve giindemler konusunda birbirlerine farkindalik kazandirmak amaciyla
yarattiklari, baglattiklari, dolagima soktuklar1 ve kullandiklar1 farkli tiirlerde yeni ve
yiikselen cervrimici bilgi kaynaklarini ifade etmektedir (Nielsen 2006). Yapilan
aragtirmalar, sosyal medyanin biiyiik bir ivmeyle {iriin yerlestirmenin yeni uygulama alani
haline geldigini gostermektedir. Yakin zaman bir arastirma, Youtube’da igerik tiretenlerin
%64’ linlin {irlin yerlestirme yaptigini gostermektedir (Gerhards 2017). Ancak, tiiketiciler
Youtube’daki parali iirlin yerlestirme uygulamalarini organik igeriklerden ayirt etme
noktasinda zorlanmaktadir. Link verme ve markaya yapilan so6zli gondermeler
Youtube’da en sik goriilen iirlin yerlestirme bigimleridir (Schwemmer ve Ziewiecki

2018).

Sosyal medyada iirlin yerlestirme yoluyla yapilan reklamlar yeni bir akademik arastirma
alan1 olmasi sebebiyle bulgular sinirhdir. Liu ve digerleri (2015) sosyal medyada {iriin
yerlestirme uygulamalari iizerine yaptiklar1 arastirmada dikkate deger i¢goriiler ortaya
koymuslardir. Calisma sonuglar1 sunlar1 gdstermektedir: (1) Uriiniin goriiniir ya da 6rtiik
olmas1 ve iriin yerlestirmenin video ya da gorsel ile yapilmasi {irlin yerlestirmenin
etkinliginde onemli faktorlerdir. Video icerisine yerlestirilen Ortiik iiriinler reklama
yonelik tutumda ve tiklama niyetinde en ¢ok etkiyi yaratan iiriin yerlestirme bi¢imidir.
Ancak, amag¢ farkindalik yaratmaksa pazarlamacilar videolarda gOriiniir {irlin
yerlestirmeleri tercih etmelidir. (2) Sosyal medyada yapilan iiriin yerlestirmeler, iiriin
icerigin anlatistyla uyumlu bi¢imde entegre edildiginde daha fazla etkiye sahip

olmaktadir.

Lynn ve digerleri (2014) geleneksel mecralar ile dijital mecralari {iriin {iriin yerlestime
baglaminda ayiran temel Ozelligin interaktivite oldugunu belirtmektedir. Yaptiklari
aragtirmada Ozellikle tiliketicilerin iznini alarak yapilan iiriin yerlestirmelerin geleneksel
bigiminden daha etkin bir uygulama yéntemi oldugunu savunmaktadirlar. Interaktivite

kavramini temel alan ge¢mis akademik {iriin yerlestirme arastirmalart ¢ogunlukla video
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oyunlar1 iizerine odaklanmistir. Hang ve Auty (2011) interaktif video oyunlarinin
interaktif olmayanlara oranla {iriin yerlestirme hatirlanirligini daha fazla artirdig:
sonucuna ulagmistir. Mackay ve digerleri (2009) video oyunlarinda yer alan aktif {iriin
yerlestirmelerin oyuncularin halihazirda sahip olduklar1 markaya yonelik tutumu ve anlik
marka hatirlanirhi@int artirdigini bulgulamistir. Lee ve Faber (2007) pasif iiriin
yerlestirmeleri video oyunlarinda yer alan billboardlar, hareketsiz logolar veya markali
iriinler gibi markayla etkilesime izin vermeyen uygulamalar bi¢iminde tanimlamaktadir.
Dolayisiyla, aktif {irtin yerlestirme ile kastedilen marka ile etkilesim saglayan

uygulamalardir.

Ansons ve digerleri (2011) dijital medyada yer alan iiriin yerlestirmelere yonelik tiiketici
deneyiminin geleneksel mecradan daha farkli oldugunu belirtmektedir. Clinkii geleneksel
medyayla kiyaslandiginda; dijital medya (6rn. sosyal paylasim aglari) cergevesinde
tiiketiciler medyay1 tiiketme deneyimleriyle daha fazla etkilesim halindedir ve bu da
yasanilan deneyimin igindelik duygusunu artirmaktadir. Dijital medyadaki bu deneyime
yogun bi¢cimde dahil olma durumu, ancak tiiketicilerin geleneksel medyada bir hikayeyi
deneyimlemesiyle esdeger tutulabilir. Yapilan arastirmalar, hikaye temelli reklamlarin
markayla tliketici arasindaki bagi kuvvetlendirdigini ve markaya yonelik olumlu
duygular1 tegvik ettigini gostermektedir (Green ve Brock 2000). Dolayisiyla, dijital
medyada yapilan {iriin yerlestirme uygulamalariin da benzer tiiketici siire¢lerine yol
acacag1 ongoriilmektedir (Ansons ve digerleri 2011). Benzer sekilde Lee ve Faber (2007)
cevrimi¢i oyunlarda oyuncularin yasadigi icerige kapilip gitme derecesinin oyun-i¢i liriin

yerlestirmelerin etkinligine katkida bulundugu sonucuna varmaistir.

Uriin yerlestirmenin sosyal medya ile evrildigi nokta uygulamanin su anda ne kadar esnek
ve dinamik bir yap1 kazandigin1 da ortaya koymaktir. Bu esnek ve dinamik yapinin en
goriiniir oldugu alanlardan biri de sosyal medya niifuzlularinin yaptig iirlin yerlestirme
uygulamalaridir. Birer tiiketici olarak niifuzlularin yarattig1 iceriklere entegre edilerek
sunulan markal1 tirinler kullanici-kaynakli igerik ile reklam arasindaki sinirlarin giderek
fluglastig1 bir alan olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Sener ve digerleri (2016), bir niifuzlu
tirli olan Instabloggerlarin yaptiklari iiriin yerlestirmelerin Instabloggerin algilanan

giivenilirligine etkide bulundugu ortaya koymustur. Ayrica, daha fazla interaktif unsur
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kullanilarak yapilan iirlin yerlestirmelerin daha yiiksek giivenilirlik algis1 yarattig1 da yine
bulgular arasindadir. Son olarak, fazla iiriin yerlestirme yapan Instabloggerlarin daha
diisiik giivenilirlik skorlarina sahip oldugu gozlemlenmistir. Oztiirk ve Sener’in (2018)
mikro moda Instabloggerlarinin iiriin yerlestirme uygulamalarina yonelik arastirmasinda;
uygulamanin bilesenleri arasindaki iligskilere odaklanilmistir. Calisma, Instabloggerin
yarattig1 igerigin anlatistyla uyumlu iirlin yerlestirmelerde iiriiniin belirgin olarak
kullanildigin1 ve daha fazla interaktif unsurun bulundugunu ortaya koymaktadir. Ancak;
genel anlamda moda Instabloggerlarinin, sosyal medyayi1 geleneksel medyadan ayiran en
onemli unsur olan interaktiviteyi iiriin yerlestirmelerinde yeterince dikkate almadigi

bulgulanmistir.

38



5. ARASTIRMA VE ANALIZ

5.1 ARASTIRMANIN YONTEMI

Elde edilen verilerin ve bulgularin incelenmesinde igerik analizi yontemi kullanilmistir.
Icerik analizi arastirmaciya “arsivlerden, dokiimanlardan ve kitle iletisim araglarindan
elde edilmis ham bilgilerin incelenmesi ve bir mana kazandirilmasinda sistematik bir
metodoloji saglar” (Demirci ve Koseli 2011, s.332). Arik’a (1992) gore icerik analizi;
“her tlirli soézel ve yazili verinin, arastirma problemini aydinlatacak sekilde
siniflandirilmasi, o6zetlenmesi, veriler igerisindeki belirli degiskenlerin veya
kavramlarinin olgiilerek anlamlandirilmas1 amaciyla kategorilere ayrilmasi” (s.119)
stireclerini igermektedir. Bu aragtirma teknigi araciligiyla birgok kiiltiirel {iriin
incelenebilir: Mektuplar, giinliikler, gazete makaleleri, toplanti notlari, roportajlar,

filmler, televizyon programlari, radyo yayinlari ve tabi ki sosyal medya paylasimlari.

Calismanin, igerik analizine temel olusturan 3 ana arastirma sorusu bulunmaktadir:

* Arastirma Sorusu 1: Instagram’daki farkli hesap kategorilerinde (Moda, Gezi-
Seyahat, Makyaj-Giizellik, Saglik-Yasam) igerik {lireten niifuzlularin {iriin
yerlestirme uygulamalarinin temel bilesenleri nelerdir?

* Arastirma Sorusu 2: Instagramdaki farkli hesap kategorilerinde igerik tireten
niifuzlularin yaptiklar1 iriin yerlestirmelerde kullandiklar1 mesaj stratejileri
nelerdir?

*  Arastirma Sorusu 3: Nifuzlularin yaptiklar {iriin yerlestirmelerde kullandiklar

farkli mesaj stratejileri, takipci etkilesiminde anlamli bir fark yaratmakta midir?
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5.2 VERI VE YONTEM

5.2.1 Evren ve Orneklem

Aragtirmanin evrenini Instagram’da iirlin yerlestirme yapan tiim Instabloggerlar
olusturmaktadir. Arastirma cercevesinde; 4 farkli hesap kategorisinde (Gezi-Seyahat,
Moda, Makyaj-Giizellik, Saglik-Yasam) hesaplar1 bulunan 8 Makro Instablogger amagl
ornekleme yontemi temel alinarak belirlenmistir. Amacli/yargisal 6rneklemede “6geler
calisma evreninden rastgele degil, belli 6zelliklerinden dolay1 segilirler” (Boke 2011,
s.125). “Gerekli bilgiyi en iyi saglayabilecek elemanlarin ornekleme secilmesini
icermektedir” (Ozdemir 2010, s.95). Diger bir deyisle, arastirmacinin g¢aligmanin
ilgilendigi anakitleyi en iyi temsil ettigini diislindiigii elemanlar 6rneklemde yer
almaktadir. Instabloggerlar takipgi sayilar1 baglaminda makro niifuzlu kriterlerine uyup
uymadiklarina ve paylasimlarinda iiriin yerlestirme yapip yapmadiklarina gére 6rnekleme

dahil edilmislerdir.

5.2.2 Veri Toplama Araclar1 ve Teknikleri

Arastirma kapsaminda 1 Ocak 2018 — 28 Subat 2018 tarihleri arasinda orneklemi
olusturan 8 Instablogger’in {lirlin yerlestirme uygulamalarini igeren 799 Instagram
paylasimi incelenmis, kodlanmis ve igerik analizi uygulanmistir. Instagram’da pay-
lagilan igerik; gorsel (fotograf) ve metinsel olmak {izere iki temel bilesenden
olusmaktadir. Gorsel bilesen ile kastedilen fotograf ve fotografin i¢inde yer alan
interaktivite unsurlar1 (6rn. tag, lokasyon), metinsel bilesen ise fotografin altinda yer alan
metin ve interaktivite unsurlaridir (6rn. mention, hashtag, link). Bu cercevede; analiz
birimi, Makro Instabloggerin her bir Instagram paylasimini olusturan goérsel ve metinsel
biitiin olarak belirlenmistir. Bu arasgtirmanin dahilinde, markali {iriiniin Instagram
paylasiminin gorsel ya da metinsel i¢eriginde yer aldig1 her durum {iriin yerlestirme olarak

kabul edilmistir.
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5.2.2.1 Kodlama Kategorileri ve Kodlayicilar Arasindaki Giivenilirlik

Bu calismada Oztiirk ve digerlerinin (2016) Instagram’da {iriin yerlestirme
uygulamalarina yonelik olarak gelistirdikleri kodlama cetveli temel alinmistir. Bu cetvele
ek olarak mesaj stratejilerinin belirlenmesi amaciyla Puto ve Wells’in (1984) ana mesaj
stratejisi kategorileri, Laskey ve digerlerinin (1989) alt mesaj stratejileri ve Taylor’un

(1999) mesaj temalar1 kod cetveline eklenmistir.

Calismanin analiz birimi {iriin yerlestirme yapilan Instagram paylasimidir. Her bir {iriin
yerlestirmeli paylasim asagida yer alan 21 maddelik kod cetveli cergevesinde

kodlanmustir.

Tablo 5.1. Kodlama Kategorileri

. Moda Tutkusu, Melodi Elbirliler, Duygu Ozaslan, Ayse Tolga,
1 Instablogger'in Ismi . . o ;
Elvin Levinler, Sebile Olmez, Dilara Kogak, Sezgin Yilmaz.
2 Instagram Hesabinin Kategorisi Moda, Gezi, Makyaj-Giizellik, Saglik-Yasam.
3 Marka Kékeni Yerli, Yabanci, Kendi Markasi.
Araba-Motosiklet, Havayolu, Hizmet, Giyim-Ayakkabi-
) - Aksesuar, Elektronik, Yiyecek, Alkollii Igecek, Alkolsiiz Igecek,
Yerlestirme Yapilan Uriiniin
4 Medya ve Eglence, Spor Malzemelesi, Magaza, Restoran-Kafe,
Kategorisi . . ..
Kisisel Bakim, Ev Esyasi ve Ev Iginde Kullanilan Uriinler,
Oyuncak-Oyun-Bilgisayar Oyunu, Turizm, Diger.
5 Uriiniin Iiginlik Diizeyi Yiiksek, Diisiik.
§ Uriin Yerlestirmeli Postta Bilgisel Mesaj Stratejisi, Transformasyonel (Doniisiimsel) Mesaj
Kullanilan Ana Mesaj Stratejisi Stratejisi.
Uriin Yerlestirmeli Postta Biricik Satis Onermesi (USP), Ciiriitiicii, Hiperbol, Jenerik /
7 | Kullanilan Mesaj Stratejisinin Alt Bilgisel, Kullanic1 maji, Marka imaji, Kullanim Ami, Jenerik /
Tiirii Dondistiirticii.
8  Mesaj Temalari Rasyonel, Acil Ihtiyag, Rutin, Ego, Sosyal, Duyumsal.
9 | Uriin Yerlestirmenin Bigimi Gorsel, Sessiz Video, Sesli Video, Metin.
Uriin Yerlestirmenin Gorsel .
10 . On Plan, Arka Plan.
I¢erisindeki Yeri
11 | Goriiniirliik Yakin Cekim, Uzak Cekim.
12 Kamera Agist Uriin Merkezde, Uriin Merkezde Degil.
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Yerlestirme Yapilan Uriiniin .
13 Uriin/Paket, Reklam, Logo, Metin.
Sergilenme Bigimi

Uriin Yerlestirmedeki Interaktif

14 Hashtag, Tag(Fotoda), Metin, Mention, Link, Lokasyon, Yok.
Bilegenler

15  Instablogger Uriin Etkilesimi Kendisi, Bagka Biri, Higkimse.

16  Instagram Hesabi-Uriin Uyumu Uyumlu, Uyumsuz.

17 Uriin-Hikayeye Entegrasyonu Hikaye Yok, Diisiik, Yiiksek.

18 | Bilginin Kaynagi Instablogger Tarafindan Uretilmis, Marka Tarafindan Uretilmis.

19  Begeni Sayisi
20  Takipgi Yorum Sayisi

21  Instabloggerin Yorum Sayisi

Veri toplanirken iki kodlayict kullamilmistir. Kodlayicilar arasindaki giivenilirligi
artirmak amaciyla kodlayicilara kodlama kategorilerinin icerigi ve anlami agiklanmigtir.
Daha sonra, kodlayicilardan 6rnekleme dahil olmayan ve iirlin yerlestirme igeren 15
Instagram paylasimini kodlamalari istenmistir. Bu sekilde, kodlama formu 6n teste tabi
tutulmustur. On-test sonuglarma gore kodlama formunda gerekli goriilen diizeltmeler
yapilmistir. Daha sonra kodlayicilara, Instagram hesaplarint inceleyecekleri
Instabloggerlar ve hangi tarih araligindaki Instagram paylasimlarini inceleyecekleri

bilgisi verilmistir.

Kodlayicilar arasindaki gecerlilik diizeyi 2 ve daha fazla kodlayici i¢in nominal datanin
test edilmesinde kullanilan Krippendorff’s Alpha degeri iizerinden hesaplanmigstir.
Krippendorff (2004) iyi bir KALPHA degerini o > 0.800 olarak, 0.800 > o > 0.667
arasindaki degeri kabul edilebilir olarak, o < 0.667 degerleri ise kabul edilmemesi
gereken degerler olarak belirtmektedir. 2 kodlayicinin kodlayicilar arasi gegerlilik diizeyi

(0=0,892) yiiksektir.
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5.2.3 Verilerin Analizi

Calismanin amacina uygun olarak temel arastirma sorularina cevap vermek iizere yapilan
tanimlayict istatistikler, capraz tablolar ve T-Test analizleri IBM SPSS Statistics 20

programi kullanilarak olusturulmustur.
5.3 BULGULAR VE YORUM

Belirli zaman araliginda incelenen {irlin yerlestirmeli paylasimlarin yarisindan fazlasi
(%63,1) moda kategorisine aittir, onu makyaj/giizellik kategorisi (%17,0) takip
etmektedir (Tablo 5.2).

Tablo 5.2. Hesap Kategorisine Dair Betimleyici Istatistik

N %
Moda 504 63,1
Makyaj/Giizellik 136 17,0

Instablogger Hesap
Saghik/Yasam 86 10,8
Kategorisi

Gezi 73 9,1
Toplam 799 100,0

En fazla iiriin yerlestirme yapan Instablogger Moda Tutkusu’dur (%47,3), onu yine moda
Instablogger’1 olan Melodi Elbirliler (%15,8) ve makyaj/giizellik Instablogger’t Duygu
Ozaslan (%11,8) takip etmektedir (Tablo 5.3).

Tablo 5.3. Uriin Yerlestirme Yapan Instablogger’lara Dair Betimleyici Istatistik

N %
Moda Tutkusu 378 473
Melodi Elbirliler 126 15,8
Duygu Ozaslan 94 11,8
Ayse Tolga 50 6,3
Instablogger'in Ismi Elvin Levinler 47 59
Sebil Olmez 42 5,3
Dilara Kocak 36 4.5
Sezgin Yilmaz 26 33
Toplam 799 100,0
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Yapilan {iriin yerlestirmelerin yarisindan fazlasi (%63,2) giyim/ayakkabi/aksesuar

kategorisine aittir. Bunu medya ve eglence (%9,9) ve kisisel bakim (%6,5) kategorileri

takip etmektedir (Tablo 5.4).

Tablo 5.4. Uriin Yerlestirmenin Yapildigi Hesap Kategorilerine Dair Betimleyici

Istatistik
N %

Giyim/Ayakkabi/Aksesuar 505 63,2
Medya ve Eglence 79 9,9

. Kisisel Bakim 52 6,5

Uriin Kategorisi
Dinlenme/Eglence/Spor 41 5,1
Diger 122 15,3
Toplam 799 100,0

Uriin  yerlestirmelerin

bliyiik ¢ogunlugunun (%82,4) gorsel bicimde yapildig:

goriilmektedir (Tablo 5.5).

Tablo 5.5. Uriin Yerlestirmenin Bicimine Dair Betimleyici Istatistik

N %
Gorsel 658 82,4
Metin 106 13,3
Uriin Yerlestirme Bi¢imi  Ses/i Video 34 43
Sessiz Video 1 0,1
Toplam 799 100,0

Instabloggerlarin iiriin yerlestirme yaptiklari

markalarin  kokenine bakildiginda

yarisindan fazlasini (%52,9) yabanci markalar, %38,3’iinii yerli markalar, geri kalanini

(%8.8) ise Instablogger’in kendisinin yarattig1 bireysel markasi olusturmaktadir (Tablo

5.6).
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Tablo 5.6. Marka Kokenlerine Dair Betimleyici Istatistik

N %
Yabanci 423 52,9
Yerli 306 38,3
Marka Kokeni
Kendi Markast 70 8,8
Toplam 799 100,0

Yapilan iiriin yerlestirmelerin %71.1’ini disiik ilginlik diizeyine sahip markali {irlinler
olusturmaktadir (Tablo 5.7). Ilginlik diizeyi bir markali {iriinii tiikketme noktasinda
tiiketicinin o iiriine ne kadar dnem atfettigi ve ilgi duydugunu ifade etmektedir. Uriin
ilginligi belirli bir iirlin kategorisinin 6nemine dair tiiketicinin sahip oldugu algiy1
tanimlamaktadir ve bu algi tiiketicinin ihtiyaclari, degerleri ve ilgi alanlarn ile
sekillenmektedir (Zaichkowsky 1985). Yiiksek ilginlikli iirtinler uzun ve dikkatli bir
degerlendirme siireci sonucunda satin alinan tirtinlerdir. Diger taraftan, diistik ilginlikli
iirlinler satin alma dncesinde ¢ok karmasik olmayan karar siireclerini ve diisiik satin alma

riski i¢eren iirlinlerdir (Handriana ve Wisandiko 2017).

Tablo 5.7. Uriiniin Ilginlik Diizeyine Dair Betimleyici Istatistik

N %
Diisiik 568 71,1
flginlik Diizeyi Yiiksek 231 28,9
Toplam 799 100,0

Yapilan yerlestirmelerde markali iiriin agirlikli olarak arka planda (%82.6) yer almaktadir
(Tablo 5.8) ve uzak cekimle (%83.1) gosterilmistir (Tablo 5.9). Benzer sekilde;

yerlestirilen tiriinler goriintliniin merkezinde yer almamaktadir (%84.1) (Tablo 5.10).

Tablo 5.8. Uriin Yerlestirmelerinin Gorsel icindeki Yerlerine Dair Betimleyici

Istatistik
N %
Arka Plan 660 82,6
Gorsel I¢indeki Yer On Plan 139 17,4
Toplam 799 100,0

45



Tablo 5.9. Uriin Yerlestirmenin Gériiniirliigiine Dair Betimleyici Istatistik

N %
Uzak Cekim 664 83,1
Goriiniirlik Yakin Cekim 135 16,9
Toplam 799 100,0

Tablo 5.10. Uriinlerin Kamera Acisina Dair Betimleyici Istatistik

N %
Uriin Merkezde Degil 672 84,1
Kamera Agisi Uriin Merkezde 127 15,9
Toplam 799 100,0

Yerlestirme yapilan iriinlerin ¢ogunlukla iiriin/paket (%70) olarak sergilendigi, onu

reklam (%18,4) ve metin (%11,6) bi¢imindeki yerlestirmelerin takip ettigi goriilmektedir

(Tablo 5.11).

Tablo 5.11 Uriin Yerlestirmedeki Uriiniin Sergilenme Bicimlerine Dair Betimleyici

Istatistik
N %
Uriin/Paket 559 70,0
. Reklam 147 18,4
Urliniin Sergileme Bigimi
Metin 93 11,6
Toplam 799 100,0

Uriin yerlestirmelerin neredeyse tamaminda (%93,7) Instablogger iiriinle etkilesim
halindedir (Tablo 5.12).

Tablo 5.12. Instablogger’in Yaptig1 Uriin Yerlestirmelerdeki Etkilesime Dair
Betimleyici Istatistik

N %
. Instablogger 749 93,7
Instablogger Uriin
Hickimse 50 6,3
Etkilesimi
Toplam 799 100,0

46



Yapilan yerlestirmede yer alan markali iirlin ile hesap kategorisi arasindaki uyum
incelendiginde ¢ogunlukla hesabin kategorisiyle uyumlu (%68,7) iiriinler oldugu (6rn.

gezi-seyahat ve fotograf makinesi) ortaya ¢ikmistir (Tablo 5.13).

Tablo 5.13. Instagram Hesabu ile Uriin Kategorisinin Uyumuna Dair Betimleyici

Istatistik
N %
. Uyumlu 549 68,7
Instagram Hesabi-Uriin
Uyumsuz 250 31,1
Uyumu
Toplam 799 100,0

Uriin yerlestirme paylasimlarindaki hikaye igerigi incelendiginde markali iiriinlerin
sadece %6.9’unun bir hikayenin parcas1 olarak yerlestirildigini, paylagimlarin ¢ok yiiksek

oranda herhangi bir hikaye icermedigi (%85.2) goriilmektedir (Tablo 5.14).

Tablo 5.14. Uriin-Hikaye Entegrasyonuna Dair Betimleyici Istatistik

N %
Hikaye Yok 681 85,2
. Diisiik 63 7,9
Uriin-Hikaye Entegrasyonu
Yiiksek 55 6,9
Toplam 799 100,0

Instabloggerlarin yaptiklar: {iriin yerlestirmeli paylasimlarda ortaya koyduklart mesaj
stratejilerine bakildiginda %86,7’sinin transformasyonel (doniisiimsel) mesaj stratejisi
icerdigi bulgulanmistir (Tablo 5.15). Transformasyonel mesajlar tiiketicilerin duygu ve

duyularma seslenen marka mesajlarini ifade etmektedir.

Tablo 5.15. Ana Mesaj Stratejilerine Dair Betimleyici Istatistik

N %
Transformasyonel 693 86,7
Ana Mesaj Stratejisi Bilgisel 106 13,3
Toplam 799 100,0
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Instabloggerlarin  iiriin  yerlestirmeli paylasimlarinda kullandiklar1 ana mesaj

stratejilerinin alt kirilimlarina bakildiginda (Tablo 5.16);

* En yogun kullanilan alt strateji transformasyonel ana mesaj stratejisinin altinda
yer alan “kullanim ani1”dir (%70.3). Kullanim ani stratejisi mesajda kullanim
deneyiminin tliketiciye gdsterilmesini igerir. Boylece tirliniin kullanim alanlarinin
genisletilmesi amaglanir.

* Kullanim anmi yine transformasyonel ana mesaj stratejisinin altinda yer alan
marka imaj1 (%9.9) ve bilgisel mesaj stratejisinin altinda yer alan jenerik/bilgisel

(%9.3) mesaj stratejileri takip etmektedir.

Tablo 5.16. Mesaj Stratejilerinin Tiirlerine Dair Betimleyici Istatistik

N %
Kullanim Am 562 70,3
Transformasyonel ,
Marka Imaji 79 9,9
(Dontistimsel) Ana
) r Jenerik/Transformasyonel
Mesaj Stratejisi
Mesaj (Doniigiimsel) 38 4.8
Stratejisinin Tiirii Jenerik/Bilgisel 74 9,3
Bilgisel Ana Mesaj .
Biricik Satis Onermesi 32 4,0
Stratejisi :
Kullanici Imaji 14 1,8
Toplam 799 100,0

Tablo 5.17’nin ortaya koydugu iizere en sik kullanilan mesaj temasi iletisimi kiiltiirel
anlamlar1 orgiitlemenin bir araci olarak goren ritiiel temelli yaklagimin alt temalarindan
olan egodur (%76.6). Ego temasinda tiiketicinin ya da Instablogger’in oldugu ya da olmak
istedigi kisi ile ilgili algisina yonelik mesaj cekicilikleri kullanilmaktadir. Bireyin
bagkalari tarafindan farkedilme ve saygi duyulma ihtiyacinin tiiketilen iiriinler iizerinden
karsilanmasini 6ngoriir (Golan ve Zaidner 2008). Cok sinirl diizeyde ya da hig¢ rasyonel
bilgi vermeden imaj odakli iletisim yapilir. Ego temasini yine ritiiel temelli iletigimin
yaklagiminin alt temalarindan olan sosyal (%10.1) ve iletisimin “iletim” islevini yansitan
rutin (%9.4) temalarina sahip mesajlar takip etmektedir. Sosyal temasinda markalr iiriin
sosyal bir baglamin pargasi olarak (6rn. anneler giinii) resmedilirken rutin temasinda

iiriiniin tliketicinin rutini i¢erisindeki rolii vurgulanmaktadar.
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Tablo 5.17. Mesaj Temalarina Dair Betimleyici Istatistik

N %
Ego (Transformasyonel) 612 76,6
Sosyal (Transformasyonel) 81 10,1
Mesaj Temalart Rutin (Bilgisel) 75 9,4
Rasyonel (Bilgisel) 31 3,9
Toplam 799 100,0

Instabloggerin hesap kategorisi ile kullandigi ana mesaj stratejisi arasindaki iliski

incelendiginde su sonuclara ulasilmistir (Tablo 5.18);

*  Gezi (%68.5) ve Saglik/Yasam (%64.7) kategorilerinde hesaplar1 bulunan ve {iriin
yerlestirmeli paylasim yapan Instabloggerlar, takipgilerine (tiiketiciler) markali
iirlin bilgisi verirken ¢ogunlukla transformasyonel (doniisiimsel) — duygulara
seslenen — mesaj stratejilerine bagvurmaktadir.

* Bu durum Moda (%91.5) ve Makyaj/Giizellik (%91.2) kategorilerindeki {iriin
yerlestirmeli paylasimlarin neredeyse tamami i¢in gegerlidir.

* Instagram hesabinin kategorisi ve ana mesaj stratejisi arasindaki iligkinin giiciine

bakildiginda ise diisiik oldugu bulgulanmistir (Phi katsayis1 <0,30).

Toblo 5.18. Hesap Kategorisine Gore Ana Mesaj Stratejilerinin Dagilimi

Transformasyonel
Bilgisel (Doniigiimsel) Toplam
N % N % N %
Gezi 23 31,5 50 68,5 73 100
Instagram  Moda 43 8,5 461 91,5 504 100
Hesabinin | Saglik/Yasam 28 32,6 58 64,7 86 100
Kategorisi | Makyaj/Giizellik 12 8,8 124 91,2 136 100
Toplam 106 100,0 693 100,0 799 100

Ana mesaj stratejisi ile mesaj stratejisinin alt tiirli arasindaki iliskiye bakildiginda ise

(Tablo 5.19),

* Instabloggerlarin yaptiklar {iriin yerlestirmelerde bilgisel mesaj kullandiklar

durumlarin %69.8’inde jenerik/bilgisel stratejiyi tercih ettikleri goriilmektedir.
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Diger bir deyisle, Instabloggerlar cogunlukla markali {iriin ile ilgili mesaj vermek
yerine lirlin kategorisine vurgu yapmay1 tercih etmektedir. Bilgisel mesaj iceren
iirlin yerlestirmelerin sadece iicte birinde (%30.2) markali iiriiniinii farklilastiran
bir 6zellik 6ne ¢ikarilarak biricik satis onermesi stratejisi izlenmistir.
Instabloggerlarin yaptiklari lirlin yerlestirmelerde transformasyonel (doniisiimsel)
mesaj kullandiklar1 durumlarm  9%81.1’inde kullanim anin1  vurguladiklar
bulgulanmistir. Onu marka imaji odakli mesaj stratejileri (%11.4) takip
etmektedir.

Ana mesaj stratejisi ile alt tiirii arasindaki iliskinin giicline bakildiginda ise ¢ok

giiclii oldugu bulgulanmistir.

Tablo 5.19. Ana Mesaj Stratejilerine Gore Mesaj Stratejisinin Alt Tiiriiniin

Dagilim

Ana Mesaj Stratejisi Mesaj Stratejisinin Alt Tird N % N %

Jenerik/Bilgisel 74 69,8
Bilgisel -
Biricik Satis Onermesi 32 30,2
Toplam 106 100
Kullanim Ani 562 81,1
Marka Imaji 79 11,4
Transformasyonel
Jenerik/Transformasyonel
(Déniisiimsel)

(Doniigiimsel) 38 5,5
Kullanici Imaji 14 2
Toplam 693 100

Ki-kare=799,000, Phi=1,000, sd=5, p<0,05

Ana mesaj stratejisi ile mesaj temalar1 arasindaki iliskiye bakildiginda su sonuglara

varilmistir (Tablo 5.20);

Instabloggerlarin  bilgisel mesaj stratejisi kullandiklar1 iiriin yerlestirmeli
paylasimlarin %70.8’sinde markali {irlin “rutin” temasi1 ¢ercevesinde tiiketiciye
sunulmaktadir. Geri kalan %29.2’sinde ise tiiketicinin iiriinle ilgili bilgi ihtiyacim
kargilama ve verilen bilgi lizerinden ikna etme ¢abasini yansitan “rasyonel” mesaj
temasi1 gozlemlenmektedir.

Instabloggerlarin transformasyonel (doniistimsel) mesaj stratejisi kullandiklari

50



iiriin yerlestirmeli paylasimlarin %88.3°1 tiiketicilerin olduklar1 ya da olmak
istedikleri kisiye gdnderme yapan “ego” temasi ¢ergevesinde gerceklestirilmistir.
Paylagimlarin %11.7’sinin ise markali iirlin tiiketiminin belirli bir sosyal baglam
(6rn. anneler giinii) cergevesinde resmedildigi ve bireysel tiiketimden ziyade
kolektif tiiketimin 6ne ¢ikartildig1 “sosyal” mesaj temasina sahip oldugu tespit
edilmisgtir.

* Anamesaj stratejisi ile mesaj temalar1 arasindaki iliskinin giiciine bakildiginda ise

cok gii¢lii oldugu bulgulanmustir.

Tablo 5.20. Ana Mesaj Stratejisine Gore Mesaj Temalar1 Dagilim

Rasyonel Rutin Ego Sosyal Toplam
N % N % N % N % N %
Bilgisel 31 1292 75 70,8 106 100
Ana Mesaj
. Transformasyonel
Stratejisi 100
(Doniisiimsel) 612 883 81 | 11,7 | 693

Tablo 5.21°de ¢aligmanin bir diger eksenini olusturan ana mesaj stratejisi ile interaktif
unsur sayisl, begeni sayisi, takip¢i yorum sayisi ve Instabloggerin yorum sayisi arasindaki

iliskiye dair T-Test sonuclar1 sunulmustur. Analiz sonucundaki bulgular su sekildedir;

* Ana mesaj stratejisine gore lriin yerlestirmeli paylagimdaki interaktif unsur
sekilde (p<0,05).

Instabloggerlar bilgisel mesaj stratejisi kullandiklar1 Instagram paylasimlarinda

ortalamalarinin  anlaml farklilagtigt ~ goriilmektedir
dontistimsel mesaj kullandiklar1 Instagram paylagimlarina gore (x =1,27) daha
fazla interaktif unsur (x =1,76) kullanmaktadir (Eta?=0,187).

* Ana mesaj stratejisine gore begeni sayist ortalamalarinin anlamli bigimde
farklilagsmadig1 goriilmiistiir (p>0,05).

* Ana mesaj stratejisine gore takipgilerin yorum sayisi ortalamalarinin anlamli
bicimde farklilastigi bulgulanmistir (p<0,05). Bilgisel mesajlarin (x =330,47)
doniistimsel mesajlara (x =104,70) gore daha fazla takip¢i yorumu aldig
goriilmektedir.

* Ana mesaj stratejisine gore Instabloggerin yorum ortalamasinin anlamli bigimde

farklilagsmadig1 bulgulanmistir (p>0,05).
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Tablo 5.21. Ana Mesaj Stratejisi Baglaminda Interaktif Unsur Sayisi, Begeni

Sayisi, Takipg¢i Sayisi ve Instabloggerin Yorum Sayisim Ac¢iklayan T-Test Analiz

Sonuclari
Ana Mesaj P
N  Ortalama SS F t P Eta
Stratejisi
. Bilgisel 106 1,76 0,787
Interaktif Unsur
32,580 6,227 0,000 0,187
Sayis1 Transformasyonel
693 1,27 0,512
(Doniisiimsel)
Bilgisel 106 17782,85 @ 22682,177
Begeni Sayisi 0,501 | 0,168 | 0,866 -
Transformasyonel
693 | 17379,53 @ 23041,408
(Doniisiimsel)
Bilgisel 106 330,47 1004,224
Takip¢i Yorum
82,238 | 2,308 | 0,023 0,435
Say1s1 Transformasyonel
693 104,70 198,574
(Doniisiimsel)
Bilgisel 106 6,08 11,287
Instabloggerin
0,515 | -0,106 0,916 -
Yorum Sayist  Transformasyonel
693 6,23 13,504
(Doniisiimsel)

52




6. TARTISMA VE SONUC

Gegtigimiz on yillik donemde; sosyal medyanin parcalara ayrilarak g¢ogalmasi ve
¢esitlenmesinin reklam iizerindeki etkisi devam etmektedir. Bunun 6nemli bir sebebi,
tilketicilerin ister tanidiklar1 insanlardan isterse tanimadiklari sosyal medya
kisiliklerinden (6rn. Instablogger ya da Youtuber) elektronik agizdan agiza (eWOM)
yoluyla aldiklar1 bilgiye olan giivenlerinin giderek artmasidir (Sheth 2018). Bu anlamda
sosyal medya niifuzlulari; “bloglar, tweetler ve diger sosyal medya araglart yardimiyla
tiiketicilerin tutumlarini sekillendiren” (Freberg ve digerleri 2011, 5.90) yeni¢agin igerik
kiiratorleri ve kanaat 6nderleri olarak degerlendirilmektedir. Hal boyleyken, bu yeni nesil

kanaat 6nderleri pazarlamacilar i¢in birer cazibe merkezi haline gelmistir.

Bu ¢alismanin amact; bir elektronik agizdan agiza iletisim yontemi olarak degerlendirilen
Niifuz Pazarlamasi’nda kullanilan mesaj stratejilerini farkli hesap kategorilerinde (moda,
makyaj/giizellik, gezi/seyahat, saglik/yasam) igerik iireten makro Instabloggerlarin iiriin
yerlestirme uygulamalar1 iizerinden incelemektedir. Calisma kapsaminda, iiriin
yerlestirmenin temel bilesenlerinin yani sira mesaj stratejileri ile sosyal medyanin ayirt
edici Ozelligi olarak etkilesim unsurlar1 (6rn. begeni, tiiketici ve Instablogger yorumu)

arasindaki iliski de irdelenmistir.

Tafesse ve Wien (2018) mesaj stratejilerini “pazarlamacilarin sdylemek istedikleriyle
tilketicilerin duymak istedikleri arasindaki mesafeyi kapatmaya yarayan” (s.244)
yonlendirici kaideler olarak tanimlamaktadir. Makro Instabloggerlar yaptiklari iiriin
yerlestirmeli paylagimlarin biiylik ¢ogunlugunda tiiketicilerin duygu ve duyularina
seslenen transformasyonel (doniistimsel) mesajlar kullanmaktadir. Bu sonug,
Instabloggerlarin yerlestirme yaptiklart markali tirtinlerin agirlikli diistik ilginlikli (%71)
olmasiyla da ortlisen bir durumu yansitmaktadir. Diisiik ilginlikli iirlinler; tiikketicinin ¢ok
karmagik olmayan bir bilissel slirecten gecerek satin aldig1, gorece diisiik fiyatl ve yanlis
iiriin satin alinmas1 durumunda tiiketici i¢in yiiksek bir risk arzetmeyen {irtinlerdir. Hal

boyleyken, Instabloggerlarin markalar1 entegre ettikleri paylagimlarinda rasyonel
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arglimanlardansa duygu cekicilikleri kullanmalar1 ve imaj odakli bir mesaj stratejisi

belirlemeleri tutarh bir pazarlama yaklagimidir.

Yapilan iriin yerlestirmelerde kullanilan ana mesaj stratejilerinin alt kirilimlarina
bakildiginda yogun olarak transformasyonel (doniisiimsel) mesaj stratejilerinin alt tiirii
olan “kullanim an1”nin (%70) kullanildig1 goriilmektedir. Bu stratejinin kullanildig:
paylasimlar {irlinlin yeni bir kullanim bi¢iminin tanitildig1 ya da kullanim deneyiminin
tilketiciye gosterilmesinin hedeflendigi mesajlar icermektedir (Laskey ve digerleri,
1989). Instabloggerlar, bu kisilerin takipgileri gibi normal hayatlara sahip bireyler olarak
sosyal medyada varolduguna gonderme yapar bicimde “vatandas niifuzlu” (Martensen ve
digerleri, 2018) olarak da tanimlanmaktadir. Aragtirmanin da isaret ettigi {izere;
paylasimlarinin ¢ogunda kendi hayat hikayelerinin akisi igerisinde {iriinii nasil
deneyimlediklerine ve tiiketicilerin de iiriinii kendi hayatlarina nasil dahil
edebileceklerine dair bilgi paylasimi yapmaktadirlar. Tafesse ve Wien (2017) sosyal

medyadaki bu tiir paylasimlar “kisisel marka paylasimlar1” olarak nitelemektedir.

Mesaj temalar1 bazinda degerlendirildiginde ise; Instabloggerlarin en ¢ok “ego” temelli
ve onu takip eden “sosyal” temali mesaj stratejileri kullandiklari tespit edilmistir. “Ego”
temasindaki mesajlar tiiketicilerin benlik tanimlarina ve kendini gerceklestirme ihtiyacina
yonelik ¢ekiciliklerin (6rn. olabileceginin en iyisi ol) kullanildigi igerikleri ifade
etmektedir. “Sosyal” temal1 paylasimlar ise tiiketicileri motive edici sosyal ortamlarin
resmedildigi mesajlar1 igermektedir. Bu ¢ergeveden degerlendirildiginde; Instabloggerlar
yaptiklari yerlestirmelerde markali {irlinii ya tliketicinin imaj ingasinin bir araci olarak ya
da tiliketiciyi sosyal bir grup ya da durumun pargasi haline getirecek bir firsat olarak
sunmaktadir. “Ego” temasinda yerlestirme yaptiklari {iriiniin tam da takipgileri i¢in
oldugunun altin1 ¢izerken (Taylor 1999), “sosyal” temasinda takipgilerin ¢evrelerine ve

cevrelerinin onlarla ilgili diisiincelerini doniistiirmeye odaklanmaktadir.

Ana mesaj stratejilerinin (Bilgisel ve Transformasyonel) her biri bazinda hangi alt mesaj

stratejileri ve mesaj temalarinin agirlikli kullanildigina bakildiginda;

* Instabloggerlarin bilgisel mesaj stratejisi kullandiklar1 {iriin yerlestirmeli

paylasimlarda agirlikli bigimde belirli bir markali {riinden ziyade {iriin
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kategorisine gonderme yaptiklar1 “jenerik/bilgisel” mesajlar verdikleri tespit
edilmistir. Bunun bir sebebi, Instabloggerlarin belirli bir {iriinii 6ne ¢ikararak
yapilan yerlestirmenin ticariliginin altin1 ¢cizmemek olabilir. Caligmanin bir diger
bulgusu da bilgisel mesaj stratejilerinde en ¢ok “rutin” temasinin Instabloggerlar
tarafindan hayata gegcirildigidir. Bu da su anlama gelmektedir: Uriin yerlestirme
uygulamasina yer verdikleri paylasimlarin dogal algisii giiclendirmek adina
Instabloggerlar, markali iirlinli daha ¢ok giinliik hayat rutinlerinin bir pargasiymis,

diizenli kullandiklar1 bir markaymis¢asina resmetmektedirler.

* Instabloggerlarin  transformasyonel mesaj stratejisi  kullandiklar1  iiriin
yerlestirmeli paylagimlarda agirlikli bicimde kullanim anina odaklandiklar1 ve

“ego” temal1 mesajlarla iiriinii tiiketicilere anlattiklar1 goriilmektedir.

Hesap tiiriine gore incelendiginde; tiim hesap kategorilerindeki Instabloggerlarinin iiriin
yerlestirme yaptiklar1 igeriklerde agirlikli transformasyonel (doniisiimsel) mesajlar
kullandiklar1 goriilmektedir. Bu durum; transformasyonel mesajlarin icerdikleri
duygusal, sembolik ve hazct marka ipuglar1 sebebiyle daha fazla tiiketici etkilesimi
yarattig1 (Tafesse ve Wien 2018) diisiiniildiigiinde ¢ok da sasirtict degildir. Etkilesim
niifuz pazarlamasinin en 6nemli performans kriterlerinden biri kabul edilmektedir. Diger
bir deyisle; niifuzlunun pazarlamacilar tarafinda isbirligi i¢in tercih edilirliginin temel
belirleyicilerindendir. Dolayisiyla, Instabloggerlarin daha fazla etkilesim getiren
transformasyonel (doniislimsel) mesaj stratejileri kullanmalar1 alan literatiiriiyle ve

sektorel pratikle de uyumlu bir sonucu yansitmaktadir.

Son olarak; ana mesaj stratejileri ile Instabloggerlarin yaptiklar: {iriin yerlestirmeli
paylasimlarin yarattiklar etkilesim parametreleri arasindaki iligki incelendiginde, ge¢cmis
caligmalardan farkli bir sonuca ulagilmistir. Instabloggerlarin iiriin yerlestirmeli
paylasimlarda kullandiklar1 bilgisel ve transformasyonel mesaj stratejileri aldiklar
begeni ve Instabloggerlarin yorum sayilar1 baglaminda anlamli bir fark yaratmazken,
takipci yorumlarinda anlamli farklar ortaya koymaktadir. Bilgisel mesajlar
transformasyonel (doniistimsel) mesajlara gore anlamli bigimde daha fazla takipgi

yorumu almaktadir. Bu da Instabloggerlarin kullandiklar1 mesaj stratejileri baglaminda
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bir ¢eligkiyi i¢inde barindirmaktadir. Instabloggerlarin performans kriterlerinden biri olan
etkilesimin belirleyicilerinden olan takipg¢i yorumlar: bilgisel mesaj stratejilerinde daha
fazla olurken Instabloggerlar {iriin yerlestirmeli paylasimlarinin sadece kiigiik bir
kisminda (yaklasik %14) bilgisel mesaj stratejilerine yer vermektedir. Benzer sekilde,
bilgisel mesaj stratejisi kullanilan paylasimlardaki interaktif unsur sayisi (hashtag, tag,
lokasyon bilgisi vb.) da transformasyonel mesajlara gore anlamli bigimde daha fazladir.
Bu durumu su sekilde okumak miimkiindiir: Instabloggerlar iiriin yerlestirme esnasinda
bilgi verirken takipgilerini iirlin yerlestirmesi yapilan markanin sayfasina yonlendiriyor

ya da satisa doniik olarak daha fazla etkilesim yaratmaya calistyor olabilir.

6.1 UYGULAMAYA YONELIK ONERILER

Calismanin bulgulari, Instablogger’in kullandigi mesaj stratejisinin tiiketicilerle
etkilesimi baglaminda anlamli fark yarattigini gostermektedir. Bu c¢ergeveden
degerlendirildiginde, markalar Instablogger se¢im kriterlerini belirlerken Instagram
iizerinde ne gibi mesaj stratejisi kullandiklarini da bir parametre olarak
degerlendirmelidir. Ciinkii bilgisel ve donlisiimsel mesaj stratejileri s6z konusu
oldugunda takip¢i yorumu alma anlaminda farkliliklar s6z konusudur. Takip¢i yorumu,
begeni sayisi, Instablogger yorumu gibi etkilesim o6zellikleri gilinlimiizde markalarin
Instablogger secimlerinin énemli parametrelerindendir (Oztiirk ve Sener 2018). Yapilan
yatinmlarin geri doniisii i¢in mesaj stratejisinin yeni bir se¢im kriteri olarak

degerlendirilmesi dnemlidir.

6.2 KISITLILIKLAR

Halihazirdaki ¢aligma alana katki niteliginde 6nemli i¢ goriiler sunmakla beraber belirli
kisithiliklart da i¢inde barindirmaktadir. Bu anlamda gelecekteki ¢alismalarin ve benzer
caligmalarda daha fazla Instagram hesab1 kategorisinin dahil edilerek farkli
kategorilerdeki mesaj stratejilerinin incelenmesi, sadece tek bir sosyal medya
platformunun degil diger mecralarda da (Youtube, Twitter gibi) bu ¢alismanin

genisletilmesi, aragtirmanin bulgularinin genellenebilirligi agisindan faydali olacaktir.
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