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OZET

Bu yiiksek lisans tezi, Suudi Arabistan'da Snapchat influencer'larinin genglerin
satin alma davraniglart iizerindeki etkisini detayli bir sekilde incelemek amaciyla
gerceklestirilmistir. Aragtirma siireci, 221 katilimcr {izerinde anket uygulamasi ile
yirilitiilmiistiir. Elde edilen veriler, istatistiksel analizler i¢in SPSS (Statistical Package

for the Social Sciences) yazilimi kullanilarak degerlendirilmistir.

Anket, gen¢ katilimcilarin Snapchat kullanim aligkanliklarini, Snapchat
influencer'larinin  takip edilme durumunu, influencer'larin iiriin ve hizmet
tanitimlarinin etkisini ve genclerin satin alma davranislarini 6lgmek amaciyla 6zenle
tasarlanmistir. Verilerin analizi, frekans dagilimlari, ytlizdelik hesaplamalari,
korelasyon analizi ve regresyon analizi gibi istatistiksel yontemler kullanilarak

gerceklestirilmistir.

Elde edilen sonuglar, Snapchat influencer'larinin genglerin satin alma davranigi
tizerinde anlamli ve pozitif yonlii bir etkiye sahip oldugunu ortaya koymaktadir.
Katilimeilarin ¢ogunlugu, Snapchat influencer'larinin {iriin ve hizmet tanitimlarini
dikkate aldiklarin1 ve bu tanitimlarin satin alma kararlarimi etkiledigini belirtmistir.
Ayrica, Snapchat influencer'larinin  gengler arasinda popiilerliklerinin  ve

giivenilirliklerinin yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Anahtar kelimeler: Snapchat influencer'lari, Geng tiiketiciler, Satin alma davranisi



SUMMARY

This master's thesis was conducted to examine in detail the impact of Snapchat
influencers on the purchasing behavior of young people in Saudi Arabia. The research
process was carried out by applying a survey to 221 participants. The data obtained
was evaluated using SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) software for

statistical analysis.

The survey was carefully designed to measure the Snapchat usage habits of
young participants, the following of Snapchat influencers, the impact of influencers'
product and service promotions, and the purchasing behavior of young people. Data
analysis was carried out using statistical methods such as frequency distributions,

percentage calculations, correlation analysis and regression analysis.

The results reveal that Snapchat influencers have a significant and positive effect
on young people's purchasing behavior. The majority of participants stated that they
took into consideration Snapchat influencers' product and service promotions and that
these promotions influenced their purchasing decisions. Additionally, Snapchat
influencers have been found to have high popularity and credibility among young

people.

Keywords: Snapchat influencers, Young consumers, Purchasing behavior
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ONSOZ

Bu yiiksek lisans tezi, Suudi Arabistan'da Snapchat influencer'larinin genglerin
satin alma davraniglarina etkisini incelemek amaciyla hazirlanmistir. Bu calisma,
giiniimiiziin dijital ¢aginda sosyal medyanin giiclinii ve etkisini anlamak i¢in énemli
bir adimdir. Ozellikle gengler arasinda popiilerlik kazanan Snapchat, Suudi
Arabistan'da da yaygin bir sekilde kullanilmaktadir ve bu platformdaki influencer'lar

genclerin dikkatini ¢gekmektedir.

Satin alma davranislari, tiiketicilerin iiriin veya hizmetleri satin alma kararlarim
etkileyen faktorlerin incelenmesiyle anlagilmaktadir. Bu tez, Snapchat
influencer'larinin genglerin satin alma davraniglar1 {izerindeki etkisini aragtirarak,
genglerin bu influencer'lar takip etme ve onlarin 6nerilerine gore satin alma kararlari

alma egilimlerini anlamay1 hedeflemektedir.

Bu c¢alismanin Onemi, pazarlama ve iletisim stratejilerinin geligtirilmesi
acisindan biiyiik bir potansiyele sahiptir. Snapchat influencer'larinin gengler
iizerindeki etkisi, markalarin satiglarint artirmak ve hedef kitlelerine ulasmak ig¢in
potansiyel bir ara¢ haline gelmektedir. Bu tez, pazarlama profesyonellerine, marka
yoneticilerine ve iletisim uzmanlarina geng tiiketicilerle daha etkili bir sekilde baglanti

kurmalari i¢in 6nemli bilgiler sunmay1 amaglamaktadir.

Calismamin hazirlanmasi esnasinda her tiirlii yardim ve destegini esirgemeyen
degerli damigman hocam Dr. Ogr. Uyesi Murat Basal'a minnettarim. Motivasyon ve

desteklerini benden esirgemeyen esime ve aileme sonsuz tesekkiir ederim.
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GIRIS

Giliniimiizde markalar, geleneksel iletisim araglarinin yani sira yeni nesil iletisim
teknolojilerini de kullanarak, hedef kitlelerinin tercihlerini ve egilimlerini ¢esitli
sekillerde tespit etmektedir. Bu bilgilerden yola ¢ikarak tiim pazarlama siireglerinde
fonksiyonel ve yapisal degisiklik ve doniisiimler yaparak dijitallesmeye ayak
uydurmak zorunda kaldilar (Arklan ve Tuzcu, 2019). Dijital caga hizla yaklagtigimiz
giinlimiizde insanlar zamanlarinin cogunu akilli telefonlarinda veya bilgisayarlarinda
gezinerek geciriyor. Cogu insan i¢in temel ihtiya¢ ve aligkanlik haline gelen sosyal
aglarda zamanlarinin ¢ogunu gegciriyorlar. Sirketler bunun farkina vardi ve sosyal
medya aglarim1 ¢ok O6nemli bir pazarlama platformu haline getirdiler. Bu nedenle
sosyal aglar, markalarin satig hedeflerine ulagsmasi1 ve marka degerini artirmasi igin

popliler bir ara¢ haline gelmistir (Saima ve Khan, 2020).

Teknolojik gelismelerin hizla ilerlemesiyle birlikte sosyal medya platformlari,
giinliik yasantimizin ayrilmaz bir parcasi haline gelmistir. Bu platformlar, insanlarin
iletisim kurmasini, haberleri takip etmesini, fotograf ve videolar paylagmasinm
saglarken ayn1 zamanda birer pazarlama araci haline de gelmistir. Sosyal medyanin bu

etkileyici giicti, 6zellikle geng nesil lizerinde belirgin bir etkiye sahiptir.

Bu etkilerden biri, "Snapchat Influencerlar1" olarak adlandirilan kisilerin
genclerin satin alma davraniglart {lizerindeki etkisidir. Snapchat, 6zellikle geng
kullanicilar arasinda oldukca popiiler olan bir sosyal medya platformudur. Bu
platformda aktif olarak icerik iireten ve takipgi kitlesi olan influencer'lar, genellikle

iiriin ve hizmetlerin tanitimin1 yaparak gengler iizerinde bir etki olusturmaktadir.

Bu tezde, Suudi Arabistan'daki Snapchat influencer'larinin genglerin satin alma
davraniglar1 tizerindeki etkileri incelenecektir. Suudi Arabistan, gen¢ niifusun yogun
oldugu bir iilke olmasi ve Snapchat'in popiilerligi goz oniine alindiginda, bu konu
olduk¢a Onemlidir. Snapchat influencer'larinin gencler iizerindeki etkileri, tiilketim
aligkanliklarini, marka tercihlerini ve satin alma kararlarimi etkileme potansiyeline

sahiptir.

Bu tez, Suudi Arabistan'daki gencglerin satin alma davraniglarini anlamak ve
Snapchat influencer'larinin bu davraniglar {izerindeki etkisini degerlendirmek
amaciyla yapilmaktadir. Bu ¢aligma, pazarlama ve isletme alaninda bir boslugu

1



doldurmay1 hedeflemektedir. Ayrica, Suudi Arabistan pazarmma girmek isteyen
isletmeler icin degerli bilgiler sunarak, sosyal medya pazarlama stratejilerinin

gelistirilmesine katki saglamay1 amaglamaktadir.

Calismanin ilk kisminda, iletisim siireci ve Ogeleri ayrintili bir sekilde
aciklanmistir. ikinci boliimde ayrica iletisim siirecinin pazarlama ile iligskisine vurgu
yapilarak, pazarlamanin temelde iletisim iizerine kurulu oldugu ve tiiketicilere etkili

bir sekilde ulagmanin 6nemine deginilmistir.

Pazarlamanin kavramsal cergevesi ise tiiketici ve miisteri iliskilerini kapsayan
bir yaklasim sunmustur. Tiiketici davranislari, tiiketici ihtiyaglarinin ve beklentilerinin
nasil belirlendigini, karar siireglerini, satin alma davranislarin1 ve marka tercihlerini
inceler. Ayni sekilde, miisteri iligkileri yonetimi de miisteri sadakati, iliski pazarlamasi
ve miisteri deneyimi gibi konular ele alarak, miisteri odakli stratejilerin 6nemini

vurgular.

Sosyal medya ve influencer pazarlama ise giiniimiizdeki pazarlama
stratejilerinin vazgeg¢ilmez unsurlarindan biri haline gelmistir. iiglincli boliimde, sosyal
medyanin gengler arasinda yaygin kullaniminin ve influencer'larin sosyal medya
platformlarinda olusturduklar1 etkinin alt1 ¢izilmistir. Snapchat influencer'larinin,
genclerin satin alma davraniglari iizerindeki etkisini anlamak i¢in 6nemli bir arastirma

alan1 oldugu belirtilmistir.

Son olarak, bulgular boliimiinde ¢alismanin elde ettigi sonuglar sunulmustur. Bu
boliimde, Suudi Arabistan'daki Snapchat influencer'larinin genclerin satin alma
davraniglari tizerindeki etkileri detayli bir sekilde analiz edilmis ve elde edilen verilere
dayali ¢ikarimlar yapilmistir. Bulgular, influencer pazarlamanin geng tiiketiciler
tizerindeki etkisini ve satin alma kararlar {izerindeki roliinii aydinlatict bir sekilde

ortaya koymustur.



BIiRINCI BOLUM
1.1. Problem Durumu

Sosyal medya iinliilerinin tiiketici davranislar iizerindeki etkisi ¢ok biiyiiktiir.
Bu nedenle televizyon reklamlar1 daha az etkili hale gelmis ve etkisi dnemli dlgiide
azalmistir. Bu durum, sirketleri, pazarlamacilar1 ve halkla iligkiler ajanslarini sosyal
medya sitelerindeki iinliiler araciliiyla tiiketicilere ulasmaya ve dikkatlerini ¢cekmeye
sevk etmistir. Unliiler iizerinden pazarlama yapilmasinin nedeni, genglerin bu iinliileri
taklit etmekten hoslanmalar1 suretindeki psikolojik faktdrden kaynaklanmaktadir.
Unlii kisinin kullandig1 saat markasii kullanma ve ayn1 kiyafetleri giyme arzusu ve
fenomenler iizerinden pazarlamanin basarisina neden olan diger psikolojik faktorler

bunlara 6rnektir.

Yukaridakilerden anlasildig: iizere, ¢alismamizin Snapchat {inliileri iizerinden
pazarlama yontemlerini ve Suudi genglerin satin alma davraniglariyla olan iligkilerini
belirleme girisiminde ortaya ¢ikmaktadir. Suudi Arabistan'daki genc tiiketicilerin
Snapchat influencer'larindan ne Olciide etkilendiklerini ve bu etkinin satin alma
davraniglarina nasil yansidigim1 arastirmaktir. Arastirmada, influencer kavrami ve
genclerin satin alma davraniglari arasindaki iliski incelenmistir. Elde edilen bulgular,
Suudi Arabistan'daki pazarlama ve reklam stratejilerinin gelistirilmesine katki
saglayabilecektir. Boylece arastirmamizin problemi su soru ile tespit edilebilir;
Snapchat Influencer'larinin Suudi genglerin satin alma kararlar1 {izerindeki etkisi ne

diizeydedir?

1.2. Tezin Amaci

Teknolojik gelismeler son yillarda oldukga hizli bir gelisim gostermektedir. Bu
alanda en dikkat ¢ekici gelismeler de cep telefonlarinda gergeklesmistir. Ozellikle
geng nesillerde kullanimi olduk¢a yaygin olmakla birlikte her yastan kesimin
kullandig1 akilli telefonlar yasamin ayrilmaz bir parcasi haline gelmistir. Bireylerin
yasamlarinda sagladig1 yararlar ve kolayliklar elbette géz ardi1 edilemez, ancak bilingli
kullanim saglanmadiginda bagimlilik gibi bir tehlikeye de zemin hazirlamaktadir.
Sosyal medya kullanicilarina anlik olarak diger kullanicilar ile diislincelerini,
fikirlerini tartigabilme, duygularini ortaya koyabilme, kisisel bilgilerini, fotograflarini,

videolarini dijital platformlarda paylagabilme imkan tanimaktadir. Geleneksel iletisim
3



bicimlerine oranla yepyeni ve alisilmadik bir kullanici deneyimi sunan sosyal
medyanin kullanim nedenleri, motivasyonlari, olusturdugu aliskanlik ve tercihler ile
hangi kullanici ihtiyaclarii giderdigi ve ne gibi bir doyum sagladigi da aragtirilmasi
gereken 6nemli sorular haline gelmistir. Genglerin platform tercihleri ve buradan elde
ettikleri doyumlar son dénemdeki popiiler sosyal medya uygulamasi olan Snapchat
ozelinde degerlendirilmeye ¢alisilmaktadir. Snapchat 2011 yilinda ii¢ Stanford
Universitesi dgrencisi Evan Spiegel, Bobby Murphy ve Reggie Brown tarafindan
kurulan ve arkadaglar arasinda zaman kisith fotograf/video paylagimina izin veren
gizlilik temelli mobil paylasim uygulamasidir (Snapchat, 2016). Uygulamay1
benzerlerinden ayiran en 6nemli fark, kullanicilarin ¢ektikleri ve “snap” adi verilen
video ya da fotograflarin karsi tarafca ne kadar siireyle goriintiilenebilecegini
belirleyebiliyor olusudur. En fazla 10 saniyeye goriintiileme imkani1 tantyan uygulama,
bu siirenin sonunda goriintiileri silmekte ve herhangi bir ekran goriintiisii alinmasi
durumunda igerik sahibine haber vermektedir. Fakat diger yandan, icerigin Snapchat
arayiizlinden silinmesi dijital ortamdan ve Snapchat sunucularindan silindigi anlamina
gelmemektedir. Nitekim, Ekim 2014’te Snapchat sunucularinin hacklenmesi ile birgok
kullanicinin  ve inliiniin silindi zannedilen fotograflar1 tiim internet alemine
yayimustir. (Hiirriyet) Snapchat uygulamasi hem bireysel hem de toplu halde snap
gonderilmesine izin vermektedir. Kullanicilar “stories” adi verilen snap orgiileri
yaratarak fotograf ve videolarm1 tiim takipcilerin gorebilecegi bigimde
paylasabilmektedir. Tiiketici davraniglar1 karmagik bir ¢alisma sahasidir. Ancak
pazarlamacilar ellerinden geldigince miisterilerinin ihtiyaclarmi belirlemek igin,
miisterilerinin kimlerden olustugunu, nasil davrandiklarini, satin alma kararlarinda
nelerin etkili oldugunu ve bir {irlin veya hizmeti secerken hangi siireci izlediklerini
ortaya cikartmaya calismalilardir. Tiim bunlar nedeniyle asagidaki siralananlar

caligmanin temel amacini belirlemektedir.

» Influencer'larin sosyal medya ve 6zellikle Snapchat pazarlamasinda oynadigi

roliin ortaya ¢ikarilmasi.

» Snapchat iizerinden yeni bir pazarlama araci olarak Influencer'lar iizerinden

pazarlama hakkinda bilgi edinmek.

» Genglerin bir {iriin veya hizmet satin almaya yonelik davraniglarini degistirme
konusunda Snapchat Influencer'larinin roliiniin ortaya ¢ikarilmasi.
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» Markalarin Influencer'lar1 bir Snapchat pazarlama aract olarak nasil

kullandigin1 anlamaktir.

1.3. Tezin Onemi

Iletisim alaninda modern teknoloji, internet ve internetin tiim platformlarinda
sosyal paylasim sitelerinin ortaya ¢ikisi, iiriin ve hizmetlerin tamitimi ve
pazarlanmasinda geleneksel araclarin tekelinin kaldirilmasina yol agmais; sosyal medya
fenomenleri, tliketici tercihlerini etkileme ve satin alma kararlarina yon verme
konusunda ¢ok dnemli bir role sahip hale gelmistir. Gordiigi ilgi her gegen giin artan
Snapchat sundugu goriintiilii ve sesli iletisim olanaklari, gorece giivenli sayilabilecek
kullanim pratigi ve eglence vaatleriyle tipik bir sosyal medya platform
goriiniimiindedir. Diger yandan Sosyal medyay1 diger geleneksel medyadan ayiran en
onemli 6zelligi kullanicilarin igerik olusturma konusundaki aktif tutumlar1 ve boylece
etkilesimi miimkiin kilmalaridir. Tiiketiciden iiretici haline doniismesi "prosumer"
haline gelmesi kullanicilarin kontrolii ellerine almalari anlamima da gelmektedir
(Quan-Hasse ve Young, 2010:351). Bu haliyle Snapcaht de kullanict beklentilerini

fazlasiyla karsilayan bir uygulama olarak yogun ilgi gérmektedir.

Snapchat fenomenlerinin Suudi Arabistan Kralligi'ndaki genglerin satin alma
davraniglari lizerindeki etkisine iligskin arastirma, birka¢ nedenden dolay1 biiyiik 6nem

tagimaktadir;

» (Cagdas toplumlardaki en 6nemli ¢aligmalardan biri olan sosyal medya iinliileri
aracilifiyla pazarlama konusunu teskil etmektedir. Zira bu tiir pazarlama,
miisterilere ulagmaya, trendlerini belirlemeye ve onlarla iletisim kurmaya

katkida bulunan en 6nemli e-pazarlama araglarindan biri olarak kabul edilir.

» Snapchat fenomenleri Suudi Arabistan'da ¢ok popiiler hale gelmisler ve Suudi
Arabistan'daki gencglerin davranislarinda biiyiik bir devrime ve radikal bir
degisiklige katkida bulunmuslardir. Bdylece onemli bir gergeklik haline
gelmigler ve sosyal, ekonomik ve pazarlama hayatin1 etkilemislerdir. Bu
nedenle Suudi gengligi Snapchat'e biiyiik 6nem vermis ve bu durum Snapchat'i
iiriin, hizmet, marka, restoran ve benzerlerini yaygin bir reklam araci haline

getirmistir.



» Cok sayida sirket, en dnemli modern pazarlama yontemlerinden biri olan

Snapchat'te linliiler araciliiyla pazarlama yontemini benimsemektedir.

» Snapchat lizerinden etkileyici reklamlar ile Suudi gengliginin satin alma karari

arasindaki iliskinin dogas1 anlasilacaktir.

» Snapchat platformundaki fenomen reklamlarmin Suudi genclerin satin alma
davraniglar lizerindeki etkisini ele alan ¢alismalar olduk¢a sinirlidir. Mevcut
aragtirmalarin biiyiik ¢ogunlugu, Facebook ve Instagram tinliilerinin rollerine

odaklanmaktadir.

Ote yandan arastirmamiz sirketlerin sosyal medya {inliilerini iiriin ve
hizmetlerinin pazarlamacisi olarak kullanmalariyla daha da 6nem kazanmaktadir. Zira
calismamiz Snapchat Influencer'larinin etki boyutunu arastirmakta, yontemlerini
belirlemekte ve Suudi gengliginin satin alma davranisi iizerindeki etki ve etkinlik

boyutunu 6lgmektedir.

1.4. Tanimlar

Snapchat: Snapchat, sosyal medya platformlarindan biridir ve gengler arasinda
popiilerligi yiiksektir. Icerisinde fotograf ve video paylasimi, hikayeler, filtreler ve

etkilesimli 6zellikler bulunur.

Influencer: Influencer, sosyal medya platformlarinda takipgi kitlesi olan ve
belirli bir konuda uzmanlasmis kisidir. Icerik iireterek, takipcilerine etkileyici bir

sekilde bilgi verir ve onlarin davranislarini etkileyebilir.

Suudi Arabistan: Suudi Arabistan, Orta Dogu'da yer alan ve zengin petrol
kaynaklarina sahip olan bir lilkedir. Geng niifusu olduk¢a fazladir ve teknolojiye biiyiik

ilgi gostermektedir.

Satin Alma Davramslari: Gengler, sosyal medya platformlarinda gordiikleri
iriinleri veya hizmetleri satin alma egilimine sahiptir. Influencer'larin 6nerileri, {iriin
yerlestirmeleri veya indirim kodlar1 gibi faktorler, genglerin satin alma kararlarinda

etkili olabilir.



1.5. Smmrhliklar

Demografik ¢esitlilik ve niifus yogunlugu nedeniyle Riyad ve Cidde sehirlerinde
yasayan Suudi gengler hedeflenmistir. Riyad, Suudi Arabistan'in bagkentidir ve en
kalabalik niifusa sahiptir. Ardindan iilkenin ana ticaret limaninin bulunmasi nedeniyle
ticaretin merkezi sayilan Cidde sehri izlemektedir. Diger sehirlerdeki tim genclere

ulagmak ise zordur.

1.6. Varsaymmlar

Temel varsayim: Suudi genglerin satin alma kararlarinda Snapchat {inliilerinin

etkisi bulunmaktadir.
Bu varsayimdan asagidaki varsayimlar dogmaktadir;
» Suudi genglerin Snapchat {inliilerine karsi olumlu tutumlar1 bulunmaktadir.

» Snapchat tinliileri tarafindan yapilan pazarlama Suudi genclerinin satin alma

kararini etkilemektedir.

» Snapchat lizerinden marka pazarlayan iinliiler ve gengler arasinda bir etkilesim

bulunmaktadir.



IKINCI BOLUM
PAZARLAMA VE SOSYAL MEDYA

2.1. Pazarlama ve Kavramsal Cercevesi

2.1.1. Pazarlamanin Dogusu ve Gelisimi

Pazarlama, insanlik tarihi kadar eski bir olgudur. Incil’deki dykiiye atifta
bulunursak, Havva’nin Adem’i yasak meyve olan elmay1 yemeye ikna etmesiyle ilgili
bir 6rnek verilebilir. Ancak ilk pazarlamaci Havva degil, aslinda Adem’i kandirarak
yasak meyveyi yemesine neden olan yilandir (Erisim Tarihi: 21/03/2024:

https://kotlermarketing.com/phil questions.shtml).

Pazarlama kavrami, Tiirk literatiiriinde yaklasik olarak 50 yil 6nce goriilmeye
ve akademik alanlarda benimsenmeye baslanmistir. Kavramu, Ingilizcede kullanilan
‘Marketing’ kelimesinden pazarlama olarak Tiirk literatiiriine kazandiran isim, Prof.

Dr. Mehmet Olug’tur (Islamoglu, 2013:10).

Gegmiste pazarlama faaliyetleri, kendi gereksinimlerini kendileri saglayan ve
hi¢bir dis giice ihtiyact olmayan ilkel topluluklar i¢in gegerli degildi (Altunisik,
Ozdemir ve Torlak, 2012:4). Pazarlama kavrami, toplumun hicbir dis giice ihtiyaci
olmadan siirdiirdiigii yapidan sosyoekonomik bir diizene doniismesi siirecinde ortaya
cikmis ve gelisim gostermistir. Insanlarin yerlesik hayat ve iiretim anlayisim
benimsedikleri bu yeni siire¢ igerisinde kesfedilen ¢esitli ekipman kullanimu, is giicii
ile birleserek iiretimi hizlandirmistir. Tarim alaninda is bdliimlendirilmesi
gerceklesmis ve insanlar bu alanda kendilerini yetistirmeye baglamistir. Tarima dayali
islerle ilgilenen kisi sayisindaki artig, beraberinde niifus artis1 ve sehirlesmeyi getirmis,
boylelikle kendilerini bu alanda yetistiren ve uzmanlasan kisiler iirlinlerini, kurulan
sehirlerde pazarlamaya baslamustir. Is béliimiiniin gelismesi, sanayilesme akimi, niifus
artis1 ve beraberinde getirdigi sehirlesme pazarlamanin gelisim siirecindeki yapi
taglarindandir. Ayn1 zamanda bu durum birgok esitsizliklerin yasanmasina sebep
olmus, tarimla ilgilenmeyen ve kendi gereksinimlerinin dahi {iretimini
gerceklestiremeyen Kkisilerin pazara sunulan iriinlerden pay almalari, esyalarin
birbirleri ile degistirilmesi esasina dayanan ‘takas’ sistemini ortaya cikarmistir

(Bozkurt, 2013:15-16).


https://kotlermarketing.com/phil_questions.shtml

Uretim sektdriinde uzmanlasma, iireticileri ve tiiketicileri birbirinden daha
fazla uzaklastirdi ve bu da her iki tarafin birlikteligini zayiflatti. Bu zayiflayan
birliktelik, insanlar arasindaki anlagsmazliklarin daha da ¢6ziimsiiz hale gelmesine
neden oldu. Bu sorunu kolaylastirmak i¢in {ireticilerle tiiketiciler arasinda bir ‘aract’ya
ihtiya¢ duyuldu. Bu araci, giiniimiizde pazarlama biriminin temel faaliyeti olarak

kendini gostermektedir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2012:5).

Pazarlamaya iligkin gelismeler siire gelirken; diger bir yandan iiretim hizinin
artirilmasi adina o zamana kadar bilinen birtakim icatlar yapimevlerinde uygulamaya
konulmus ve yeni icatlar ortaya ¢ikarilmistir. Gergeklesen bu siire¢ sanayi devrimine
gecisi saglamistir. Yasanan sanayi devrimi ve sonrasinda ortaya ¢ikan kitle iiretimi ise

pazarlama alaninda ¢esitli etkiler yaratmistir (Cemalcilar, 1995:86).

1900’ler ticaret odakli igletmelerin popiiler hale geldigi yillardir. Bu dénemde,
daha fazla tretim ve satig yapabileceklerini diisiinen insanlar, toplumsal refahin
yiikkselmesi ve satin alma giiciiniin artmasi gibi faktorler nedeniyle ticaretle
ugrasanlarin sayisinda artis gézlemlenmistir. Ancak bu biiyiime, artan rekabeti de
beraberinde getirmis ve payini artirmak i¢in yapilan saldirilarin sayisini artirmistir. Bu
durum, pazarlama stratejilerinin biiyiik dl¢iide dnem kazanmasina neden olmustur. Bu
donemin en dnemli 6zelligi, iiriin satiglarin1 artirmak i¢in pazarlamacilarin gosterdigi
biiyiik istektir. Dolayisiyla bu yillarda pazarlamacilar, insanlart iiriinlerine ¢cekebilmek
adina ikna yeteneklerini gelistirmeye caligmiglardir. Pazarlama kavrami 1800’1
yillardan sonra reklamlar aracilifiyla desteklenmeye caligilmistir. Daha 6ncelerinde
cesitli ilanlarla gergeklestirilen destekleme calismalar1 yerini televizyon ve internete
birakmistir. 1900’11 yillarin belirli donemlerinde bir¢ok degisim yasanmus, is diinyast
yasanan her degisim ardindan yeniden sekillenmeye baglamis ve bu doniisiime uyum

saglayamayan sektdr ve isletmeler agir kayiplara ugramistir (Ozgiil, 2008:18-19).

Sanayi devrimi, Hollanda kokenli olarak baslamis ve ardindan Ingiltere ve
Fransa gibi iilkelere yayilarak, Almanya ve italya’daki birlesmelerin ardindan
korumacilik sistemi ile birlikte bu iilkelere de etki etmistir. Orta Avrupa ve Rusya,

1800’lerin sonlarinda sanayilesme hareketleri ile etkilenmistir (Olug, 2006:69).

Yasanan sanayi devrimi ardindan kendilerini gelistirmeyi basarabilmis biiyiik
capl isletmeler, {iretimlerini daha da ileri bir boyuta tasimis ve kiiresel pazarlarin
yonetimine ge¢mislerdir. Kiiresel pazarlarda gerceklesen rekabet, diinya

ekonomisindeki ylikselis ve teknoloji alaninda yasanan geligsmeler igletmeleri yaratici
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olmaya, disa acilmaya ve teknolojiyi gelistirmeye yonlendirmistir. Bir¢ok tilke, sanayi
devriminin getirmis oldugu avantaj ve yeniliklerle iiretimlerini artirmaya ¢aligirken,
diger bir yandan pazardaki konumlarini giiclendirmek ve pazar alanlarini genisletmek

i¢cin zorlu miicadelelere neden olmustur (Ozgiil, 2008:19).

Bati iilkeleri, Ikinci Diinya Savasi sonrasinda uzun bir refah dénemine girmis
ve ekonomide istikrar saglamigtir. Artan istihdam, ytliksek biiyiime hizi ve uluslararasi
ticaretin gelisimi de refah artisina katki saglamistir. Bu olumlu gelismeler 1960°larin
ikinci yarisinda hiz kazanmis ve sanayilesmis iilkelerdeki tiiketicilerin iiretim ve
tilketimi artmigtir. Ancak, 1970’lerde ekonomik biiylime oranlar1 diismiis ve 1973
yilindaki petrol krizi sonrasinda diinya ekonomisi hem enflasyon hem de durgunluk
ile miicadele etmek zorunda kalmistir (Yiikselen, 2008:1). 80’li yillar sonrast Dogu
Bloku’nun ¢okmesiyle birlikte, ‘liberalizasyon ve globalizasyon’ akimlari araciliiyla
diinyanin ‘tek pazar’ haline doniistigli goriisii kabul edilmistir. Globalizasyon akimi
‘siirsiz bir diinya’ ortamini aciga ¢ikarmigtir. Kiiresel pazarlama faaliyetleri, tiim bu

geligsmelerin dogrudan bir sonucudur (Saydan ve Kanibir, 2007:75).

1980’1i yillarda, iilkeler arasindaki bloklarin olusmasiyla birlikte, ayni blok
icinde yer alan iilkeler arasindaki ticaret Oncelikleri artmistir. Bu durum diinya
ekonomisinde avantaj ve dezavantajlar yaratmistir. Ancak 1980’li yillarin sonuna
dogru Sovyetler Birligi’nin dagilmasi ve Dogu Avrupa iilkelerinin serbest pazar
ekonomisine gecisi, kiiresellesmeyi hizlandirmistir. fletisim ve ulasim teknolojisindeki
gelismelerin de kiiresellesmeyi artiran bir diger faktor oldugu goriilmiistiir. Bu durum,
diinya ekonomisinde ‘‘rekabet’” kavraminin 6nem kazanmasma neden olmustur

(Yiikselen, 2008:1).

Kiiresellesme siireci ile birlikte gelisim gdstermis ve bu gelisimin gerisinde
kalmis iilkeler arasindaki refah diizeyi farki daha da agilmistir. Ellerindeki imkanlar
dogrultusunda gelisim gostermeye ¢alisan iilkeler, gelismis tilkelerle ticari iligkilerini
ileriye tasiyabilmek adina tiim ticari engelleri ortadan kaldirmis; ancak gelismis
iilkelerin sahip olduklar1 ekonomik giicler nedeniyle birtakim sorunlarla karsilasilmig
ve bulunduklar1 pazar icerisine alinmamuslardir (Ozgiil, 2008:20). Ulkeler arasindaki
acilan refah diizeyi farkini kapatabilmek adina ‘takas sistemi’ yeniden Onem
kazanmaya baglamistir. 1972 yilinda takas sistemini kullanan {ilke sayis1 15 iken 1993

yilinda bu rakam 108’e yiikselmistir (Yiikselen, 2008:2).
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1990’11 yillarin sonunda haberlesme, internetin de etkisiyle kiiresellesmeye
baglamis ve bu durum yogun rekabeti de beraberinde getirmistir. Tiiketiciler,
kendileriyle ilgilenen, onlarla empati kurabilen ve gereksinimlerini saglayabilen

isletmeleri tercih etmeye baglamistir (Urganci, 2015:5).

Gilinlimiizde internet, iletisim olanaklarini artirarak diinya genelinde benzer
tiiketim kaliplarinin ortaya ¢ikmasina sebep olmustur ancak bu durum her iilkede ayni
sekilde gerceklesmemektedir. Kiiresellesmenin hiz kazanmasiyla birlikte gelismis
iilkeler daha da ilerlerken, gelisim konusunda geride kalmis iilkeler arasindaki fark

daha belirgin bir hal almistir (Ozgiil, 2008:21).

2.1.2. Pazarlamanin Tanimi

Gilintimiizde de dahil olmak tizere gelisimini hiz kesmeden siirdiiren pazarlama,
kiiresellesme, internet ve teknolojik gelismeler devam ettikge, farkli pazarlama
birimlerini ortaya ¢ikaracak ve ¢ogalarak varligin1 devam ettirecektir. Konuya giris
yapilabilmesi amaciyla pazarlamanin genel kabul gérmiis birka¢ tanimina agagida yer
verilmistir. Pazarlamaya iliskin degisik tanimlar yapilmis ve bir¢ok arastirmaci,
konuyu farkli agilardan ele almistir. Ancak yapilan tanimlara ge¢gmeden Once

pazarlamanin temelini olugturan konular1 agiklamak faydali olacaktir;

Pazarlama kavraminin temelini miibadele siireci olusturmaktadir. Sozliik
anlaminda pazarlama, en az iki taraf arasinda yapilan bir degisim ya da miibadele
stirecini ifade eder. Pazarlama, Sekil 1’de goriildiigii gibi, saticilar ve alicilar arasinda

aract rolii iistlenen bir faaliyettir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2012:6).

) )
<>
x| € |>
< c
3 «—> |5
= Ara-Yizey s
3 I |
7))
<>
\__/ \—/

Sekil 1. Satic1 — Alic1 AraYiizey Fonksiyonu Olarak Pazarlama

Kaynak: Remzi Altumsik, Suayip Ozdemir, Omer Torlak, Modern Pazarlama,
5.Bask1, Degisim Yayinlari, Istanbul, 2012:6.
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Pazarlama, Sekil 1’de goriilebilen saticilar ve alicilar arasinda bir ara yiiz
fonksiyonu olarak tanimlanmaktadir. Bu pazarlama stratejilerinin temel amaci, uygun
bir iicret karsiliginda, tiiketici istek ve ihtiyaclarina uygun {iriin ve hizmetlerin
diledikleri zaman ve yerde sunulabilmesini saglamaktir. Ancak, pazarlama
faaliyetlerinin gergeklestirilebilmesi i¢in belirli kosullarin saglanmasi gerekir. Sekil
2’de gosterildigi gibi, tiiketiciler ve iireticiler arasindaki degisim siireci, pazarlama
stratejilerinin énemli bir par¢asim olusturmaktadir (Altumsik, Ozdemir ve Torlak,

2012:6). Bu ilerleyen siirecte (Bagozzi, 1975);

* “‘Bir piyasanin var olabilmesi i¢in tiiketiciler ve lireticiler gibi en az iki tarafin

bulunmasi gerekmektedir.”’

* Her tarafin karsi taraf i¢in 6neri veya sunabilecegi bir degeri olmasi gereklidir.

Taraflarin birbirlerinden haberdar olmas1 gerekmektedir.
* Her taraf, onerileri kabul etme veya reddetme 6zgiirliigiine sahip olmalidir.

* Taraflar gergeklesen bu degisim siirecinden yarar saglayacaklarina inanmali ve

bunun i¢in hevesli olmalidir.

4 N Deger ifade eden sey * 4 ™

(Para, kredi, emek, mal)

TUKETICI URETICI

Deger ifade eden sey

9 Pas Y

(Mal, hizmet, fikir)

Sekil 2. Tiiketici ve Uretici Arasindaki Degisim

Kaynak: Remzi Altumsik, Suayip Ozdemir, Omer Torlak, Modern Pazarlama,
5.Bask1, Degisim Yayinlari, Istanbul, 2012:7.

Odeme giiciine sahip olan bireylerin, kendi 6zgiir iradeleriyle, belirli bir menfaat
veya avantaj elde etme diisiincesiyle diger bireylerle iiriin veya hizmet pazarinda
rekabet etmeleri, bir degisim gerceklestirmek icin gereklidir. Pazarlama kavramu,
gelisim silireci boyunca degisik sekillerde tanimlandi, fakat pazar sartlarindaki
degisikliklere gore, zamanla pazarlama tamimi da degisti (Altunmsik, Ozdemir ve

Torlak, 2012:7).
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Pazarlamaya iliskin birgok farkli tanim yapilmistir. Philip Kotler’den ilham
alinarak ortaya konulan ve Amerikan Pazarlama Dernegi (AMA) tarafindan yapilan

pazarlama tanimlar1 sunlardir (Kotler, 2007:12-13);

Bir hedef pazarin ihtiyaglarini karsilamak i¢in deger iiretme ve sunma bilimi ve
sanati olan pazarlama, hedef pazarin karsilanmamus ihtiyag ve isteklerini tespit ederek
potansiyel kar1 belirler. Belirlenen pazarin boyutunu dlcer ve hesaplar. Sirketin hangi
kesimleri i¢in en iyi hizmetleri sundugunu netlestirerek, en uygun {riinleri ve

hizmetleri tasarlayip piyasaya siirer.

Pazarlama, tiiketici ihtiyaglariyla bu ihtiyaclara uygun mal veya hizmetler
arasindaki baglantiy1 kurar. Dogru iirlinlerin iiretiminden miisteriye ulasimina kadar

gecen siireci yonetir ve tiretim siirecine yon verir (Tek, 1999:4).

‘Pazarlama, organizasyonlarin miisteriler i¢in deger yaratmak, bu degeri
tanitmak ve sunmak, ayni zamanda organizasyona ve onun paydaslarma fayda
saglamak amaciyla miisteri iligkilerini yonetmek i¢in kullandig1 bir dizi siireg ve
orgiitsel bir fonksiyondur. Bu siiregler, miisterilere hizmet Sekil 2: Tiiketici ve Uretici
Arasindaki Degisim TUKETICI URETICI Deger ifade eden sey Deger ifade eden sey
(Para, kredi, emek, mal) (Mal, hizmet, fikir) ve {iriin sunma ile baglar ve marka
farkindalig1 olusturma, pazarlama stratejilerinin planlanmasi, fiyatlandirma, iiriin
yerlestirme ve promosyon gibi aktiviteleri icerir. Pazarlama, organizasyonlarin
miigterileri memnun etmek, kazandirmak ve bagliliklarini artirmak i¢in kritik bir

oneme sahiptir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2012:9).

Amerikan Pazarlama Dernegi (AMA) tarafindan yapilan en glincel pazarlama

tanim1 su sekildedir (Erisim Tarihi: 21/03/2024: https://www.ama.org/the-definition-

of-marketing-whatismarketing);

““Miisteri iligkilerini koordine etmek, miisterilerin deger yaratmasina yardimci
olmak ve onlara bu degeri saglamak amaciyla orgiitsel bir fonksiyon ve siire¢ olan
pazarlama, Orgiit ve paydaslarina kar saglar. Bu amagla, miisterilerle iletisim kurulur

ve onlarin ihtiyaclarina cevap vermek icin ¢aligilir.”’

Kotler tarafindan yapilan en giincel pazarlama tanimi ise su sekildedir (Kotler,

2007:25 ; Haapasola, 2022:4);

Pazarlama, {iriinlerin satigini artirmak i¢in zekice yollar bulma sanati degildir.

Pazarlama, miisteri degeri olusturma ve miisterilerinizin hayatin1 iyilestirmeye

13


https://www.ama.org/the-definition-of-marketing-whatismarketing
https://www.ama.org/the-definition-of-marketing-whatismarketing

yardimci olma sanatidir. Kalite, hizmet ve miisteri degerleri pazarlamanin anahtar
kelimeleridir. Ayrica, pazarlama departmani, sirketin miisteri Uretim birimidir.
Pazarlama yonetimi, hedef kitleleri tanimlama, miisteri degeri yaratma, miisterilere
ulagma, onlarin sadakatini saglama ve siirekli olarak miisteri deneyimini iyilestirme

sanat1 ve bilimidir.

Kotler, pazarlamanin isletmeler tarafindan siklikla tercih ediliyor olmasinin

sebeplerini su sekilde siralamaktadir (Kotler, 2000:24);
« Isletme iiriin ve hizmetlerinin kalite ve degeri oldukea diisiiktiir.
« Isletmelerin temel gorevi, daha ok miisteri cekmek ve muhafaza etmektir.

» Miisteri ¢ekmenin yolu, tamamen istiin teklifler sunmak ve miisterilerde

memnuniyet yaratarak muhafaza etmektir.
» Miisteri memnuniyetinin yaratilmasi, diger birimlerin yaptig1 islere baghdir.

 Pazarlama, miisteri memnuniyeti yaratma yolunda is birligi yapmalari i¢in

isletmenin diger tiim birimlerini etkilemelidir.

2.1.3. Pazarlamanin Amaci ve Onemi

Pazarlama, insanlik tarihinin basindan itibaren varligini korumus ve hayatin
vazge¢ilmez bir unsuru olarak kabul edilmistir. Bugiin, pazarlama kavramu iireticiler
kadar tiiketiciler tarafindan da fark edilmistir ve kesinlikle gelisimini devam ettirerek
insan hayatinin her alaninda varligint siirdiirecektir. Tiim isletme ve kuruluglar farkl
amaglarla faaliyet gostermektedir. Bazilar1 kar amagli ¢alisirken, digerleri bambagka
hedeflere hizmet ederler. Ancak, tim kuruluslar, hedef kitlelerinin talep ve
ihtiyaclarin1 géz Oniinde bulundurarak, onlari tatmin edecek ve memnun edecek

sekilde hareket etmek zorundadir.

Pazarlamanin temel amaci, miisteri tatmin ve memnuniyetini saglamaktir.
Miisterilerin ihtiyag ve istekleri karsilandiginda memnun kalacaklarindan, isletme igin
uzun vadede gelir kaynagi saglayacak sadik miisteriler haline gelirler. Pazarlamanin
en temel amaci, tliketici ihtiyaglarinin ve isteklerinin belirlenmesi ve bu dogrultuda
iriinlerin tretilerek tiiketicinin tercihine sunulmasidir (Kehinde, Adegbuyi, Akinbode

ve Borishade, 2016:2-14 ; Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2012:14).
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Son yillarda, tiiketicilerin ihtiya¢ ve isteklerini karsilamak goriindiigii kadar
kolay degildir. Hizli yasam kosullari, internet ve teknolojinin gelismesiyle birlikte,
ihtiya¢ ve isteklerin siirekli degismesi nedeniyle oldukca zorlu bir hale gelmistir

(Droga ve Shah, 2022).

Pazarlamanin diger bir amaci tiiketici ihtiyaglar1 ve talepleri dogrultusunda
iiretim yapmak ve bu iiriinleri tiiketicinin begenisine sunmaktir. Pazarlama, tiiketicileri
ikna ederek iirlin veya hizmetlerin satin alinmasini saglamak i¢in degil, tiiketicilerin
ilgi duyduklar1 ve istedikleri lirlinlerin iiretilmesi ve sunulmasi ile ilgilenir. Pazarlama,
uygun bir iirlinii dogru zamanda, makul bir fiyata ve tanitim kanallar1 aracilifiyla

tiiketicilere sunarak gérev yapar (Altumgik, Ozdemir ve Torlak, 2012:15).

Pazarlama gilinlimiizde olduk¢a 6nemli bir yere sahip ve bircok nedene baglhdir.
[k olarak, pazarlama saticilar ile alicilar arasinda koprii gorevi iistlenerek farkli
ekonomik faydalar saglamaktadir. Bu faydalar arasinda sahiplik, zaman, mekan ve
sekil faydalar1 yer almaktadir. Ikinci olarak, pazarlama cagdas yasamda tiiketim
kaliplarinin  sekillenmesi ve tiiketici tercihlerinin belirlenmesinde biiyiik bir rol
oynamaktadir. Ugiincii olarak, gelismis pazar ekonomisinde pazarlama faaliyetleri igin
birgok is imkani bulunmaktadir. Son olarak, isletmelerin pazarlama faaliyetleri
gerceklestirmesi, varliklarini siirdiirmek ve karliliklarini artirmak igin gereklidir.
Pazarlama, saticilar ile alicilar arasindaki iletisimin temel gorevi olup, tiiketici
arzularmin isletmeye aktarilmasi ve isletmenin bu arzular dogrultusunda iirettigi
iiriinlerin yeniden tiiketiciye ulastirilmasi pazarlama sorumlulugundadir (Altunisik,

Ozdemir ve Torlak, 2012:15).

Aciklanan tiim nedenler, pazarlama kavraminin insan hayatinda ne denli
onemli oldugunun bir gostergesidir. Insanlik tarihinden bu yana var olan ve iiretimle
baslayan pazarlama sonra satisa, tiiketime ve daha da geliserek miisteri memnuniyetine
doniismiis ve farklilasarak gilinlimiize kadar varligini siirdiirmiistiir. Bu gelismeler
farklilagan pazar ortaminda yeni pazarlama yontemlerinin gelistirilmesini saglamistir.

Bu nedenle pazarlamanin mesuliyeti tiim isletmeler i¢in olduk¢a 6nemlidir.

2.1.4. Pazarlama Anlayisinda Gelismeler

Uzun gelisim siireci sonucunda, ¢agdas ekonomi pazarinda pazarlamaya
verilen 6nem giderek artmstir. Isletme ve pazarlama uzmanlari, tiiketici taleplerine

odaklanarak miisteri memnuniyetini esas almayr hedefleyen modern pazarlama
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anlayisina ulasana kadar, pazarlama hakkindaki goriislerinde ve gorev tanimlarinda
pek cok farklilik kaydetmistir. Pazarlama anlayisinin ¢esitli asamalardan gegerek
isletmelerin pazar faaliyetlerini koordine ettigi bilinmektedir. Pazarlama anlayisinin
ayrildig1 donemlerin nedenleri su sekilde listelenebilir (Altinisik, 2017:13 ; Ozden,
2006:5-6);

* Birden fazla iiretici isletmenin {irettigi {irlin ve hizmetlerin, piyasaya

sunulmak i¢in hazirlanmasi

* Rakip isletmelerin yeni ve ¢cok daha gelismis tiriinleriyle ve sira dis1 pazarlama
stratejileri ile tiiketici tercih, tutum ve davranmiglarini kendi lehlerine g¢evirmeye

calismalari

« Ureticiler kadar tiiketicilerinde pazarlamaya dair farkindalik kazanmasi ve

refah diizeyindeki artisin memnuniyeti zorlastirmast

Gegmisten giiniimiize kadar bakildiginda veya bir biitlin olarak ele alindiginda

pazarlamanin gelisimine etki eden faktorleri su sekilde maddeleyebiliriz (Erisim

Tarihi: 21/03/2024: https:// www.yourarticlelibrary.com/marketing/top-10-factors-

influencing-marketing);
« Uretimde gergeklesen artis
* Teknoloji alanindaki gelismeler
* Niifus artis1 ve beraberinde getirdigi sehirlesme
* Egitimin artmasi ile birlikte olusan farkindalik
* Kisi basina diisen gelirin artmasi
* Ulusal ve uluslararasi pazarlarin artmasi
» Kitle iletisim araglarindaki yenilikler
* Sosyal davraniglarin degisimi
* Ulagim imkanlarinin artmasi

* Artan yogun rekabet

16


http://www.yourarticlelibrary.com/marketing/top-10-factors-influencing-marketing
http://www.yourarticlelibrary.com/marketing/top-10-factors-influencing-marketing

Tablo 1. Degisen Pazarlama Anlayisi ve Ozellikleri

Yaklasim Odak Noktasi Amac ve Ozellikler

+  Uretimin artirilmasi
+ Maliyetlerin kontrollii bir sekilde]
Uretim Imalat diisiiriilmesi ve takip edilmesi
+ Satis artistyla kar
maksimizasyonu

+ Kalitenin 6n plana ¢ikmasi
« Kalitenin artirilmast

Uriin Mamuller + Satis artistyla kar
maksimizasyonu

* Promosyon ve satis
faaliyetlerine agirlik verilmesi

Satis Uretilenin Satilmast « Satis devir hizinin yiikseltilmesi
(Satic1 Gereksinimi) ile kar artis1
saglama

 Biitlinlesik pazarlama

Pazarlama Tiiketici Ne Istiyor? « Uretim 6ncesi gereksinimlerin|

(Ttiketici Gereksinimi) sa;ztannp& _ o
e Miusteri tatmin ve memnuniyeti

ile kar artis1 saglama

Kaynak: Remzi Altunisik, Suayip Ozdemir, Omer Torlak, Modern Pazarlama,
5.Bask1, Degisim Yayinlari, Istanbul, 2012:18.

2.1.5. Pazarlama Karmasi Elemanlar1

1960 yilinda Neil Borden, pazarlama karmasi olarak bilinen olguyu
kavramsallastirmigtir. Pazarlama karmasi bilimsel bir teori degil, pazarlama
yoneticilerinin sundugu temel kararlar1 miisterilerin gereksinimlerine uygun olacak
sekilde yapilandirirken aldigi temel kararlar1 vurgulayan kavramsal bir ¢ercevedir.
Araglar hem uzun vadeli stratejiler hem de kisa vadeli taktiksel programlar

gelistirebilmek adina kullanilmaktadir (Ann, Chinenye ve Chiyem, 2017:56).

Borden her ne kadar pazarlama karmasimi kavramsallagtirmig olsa da
McCarthy’nin 1960 yilinda degiskenleri, pazarlamanin 4P’si olarak adlandirilan
animsaticilarina doniistiirmesine kadar ¢cok da popiiler degildi. Kotler ve Armstrong
pazarlama karmasint; bir firmanin hedef pazarda arzu ettigi yanit1 iiretebilmek i¢in
harmanladigi, kontrol edilebilir, taktiksel pazarlama araglari seti olarak ifade

etmektedir. McCarthy pazarlama karmasini; sirketin hedef pazarini tatmin etmek igin
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bir araya getirdigi kontrol edilebilir degiskenler olarak gdrmektedir. Concurring,
Agbonifoh, Ogwo ve Nnolim ise pazarlama karmasini; belirli bir zaman dilimi
icerisinde hedef pazara hitap edebilmek i¢in sirket veya pazarlamacilar tarafindan
kullanilan iiriin, fiyat, tutundurma (promosyon) ve dagitim kombinasyonu olarak

tanimlamaktadir (Ann, Chinenye ve Chiyem, 2017:56).

Yukaridaki tanimlamalar dogrultusunda ii¢c 6nemli nokta 6n plana ¢ikmaktadir

(Ann, Chinenye ve Chiyem, 2017:56);
* Pazarlama karmas1 kontrol edilebilir degiskenlerden olusmaktadir

* Tlim igletme, sirket veya organizasyonlar pazarlama problemlerini ¢6zebilmek

adina pazarlama karmasini kullanmaktadir

» Hedef pazarlar ile etkilesim icerisinde olabilmek ve onlar1 tatmin edebilmek

icin de pazarlama karmas1 kullanilmaktadir

Pazarlama karmasi; bir isletmenin satislarindan etkili kazang saglayabilmek
adina tercih edebilecegi araclar biitlinli olarak da ifade edilebilmektedir. Pazarlama

karmasinin bilinen formiilii ‘4P’ seklinde belirtilmektedir. Bunlar (Kotler, 2022:119);
1. Uriin (Product)
2. Fiyat (Price)
3. Tutundurma (Promotion)

4. Dagitim (Place)
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Pazarlama Karmasi

Uriin (Product) Dagitim (Place)
v Uriin Cesitliligi ~ » Kanallar

v Kalite Fiyat (Price) Tutundurma » Ele Alinan

» Tasarim » Liste Fiyaty v Satig Promosyonu Saha

v Ozellikler » Indirimler » Reklam * Suuflandirma
» Marka Ads » Kotalar » Halkla Itiskiler * Konumlar

v Ambalaj v Odeme Aralig1 v Satis Giici ' En\faflter

» Boyut » Kredi Kosullars ' ?:zirrllli:i * Nakliye

» Hizmetler \_ ) \_

v Garantiler

\* Iadeler ) \ /

Sekil 3. Pazarlama Karmasi Elemanlar

Kaynak: Philip Kotler, Kotler ve Pazarlama, Sistem Yayincilik, 3.Baski,
Istanbul, 2003:136.

2.1.6. Tiiketici Davramislar: ve kavramsal Cercevesi

2.1.6.1.Tiiketici Kavrami

Tiiketiciler, tretilen {riinleri veya hizmetleri kullanarak satin alan kisilerdir.
Uriinleri veya hizmetleri iireten kisiler, isletmeler veya kuruluslar ise miisterilerini
belirler veya tiiketiciler olabilir. Ekonomik biiylimenin saglanmasi igin, tiiketimin
gergeklesmesi biiylik bir oneme sahiptir ve ekonomik sistem i¢indeki bu dongii siirekli

olarak devam eder (Durmaz, 2014:194).

“Tiketici’’, Turk Dil Kurumu sozliigiinde ‘‘Satin aldigi mal ve hizmetleri
kullanan, yararlanan ve {iretici ile kars1 karsiya olan kisi’’ olarak tanimlanmaktadir

(Tiirk Dil Kurumu, Erisim Tarihi: 21/03/2024: https://sozluk.gov.tr).

19


https://sozluk.gov.tr/

2003 yilinda yayinlanan 4822 sayili kanuna gore, Tiiketici olarak adlandirilan
kisi; ticari ya da mesleki amaglar disinda, bir mal veya hizmeti satin alan, kullanip
fayda saglayan gercek ya da tiizel kisidir. Bu tanima gore, tiikketicinin satin aldig1 liriin
ya da hizmeti, kisisel amaglarla kullanmasi gerekmektedir ve ticari bir amaci
bulunmamalidir. (Erigim Tarihi: 21/05/2023: https://
www.resmigazete.gov.tr/eskiler/2003/03/20030314.htm).

Miisteriler, 6zel {triinler, tiiketim {irlinleri, dayanikli {iriinler ve endiistriyel
iiriinler gibi cesitli iirlinleri tiiketebilirler. Satin alirken, miisterilerin alim giigleri,
gereksinimleri ve tercihleri dogrultusunda segimler yapilir. Ayrica, bir {iriin veya
hizmet satin alirken, hangi saticidan satin alacaklarma da karar verebilirler.
Miisterilerin satin alma davraniglarini etkileyen birgok faktor vardir ve zamanla,
tilketicilerin hizmetleri satin aldig1 kavram para aligverisini icermeyen hizmetleri

tiikketen kisileri de kapsar hale gelmistir (Khan, 2006:4).

2.1.6.2.Tiiketici Davranislar: Kavrami ve Ozellikleri

Tiiketicilerin davranislar1 oldukca karmasik bir yapiya sahiptir ve {iriin, hizmet
veya deneyim se¢imi, kullanimi ve sonlandirilmast gibi ¢esitli boyutlar1 igerir. Bu
siireg, demografi ve kiiltiir gibi cesitli faktorlerin tiiketicilerin karar verme siirecini
etkilemesiyle daha da karmagik hale gelebilir. Ayrica, gruplar ve organizasyonlar da
tiiketicilerin karar verme siirecini etkileyerek karar verme siirecini daha da karmagsik

hale doniistiirebilirler (Hawkins ve Mothersbaugh, 2016:6-7).

Tiiketiciler, internet ortaminda da satin alma islemlerini gerceklestirebiliyorlar.
Online tiiketimde, tiiketicilerin igerikleri tiiketmesi, ¢evrimigi tartigsmalara katilmasi,
iirin veya hizmetler hakkinda bilgilendirilmesi ve diger tiiketicilerin g¢esitli
etkinliklerine katkida bulunabilmesi gibi farkli secenekler bulunmaktadir (Heinonen,

2011:356).

Tiiketici davranis1 kavrami, tiiketicilerin ihtiyaglarin1  karsilamak igin
gerceklestirdikleri faaliyetler sirasinda yapmis olduklari segimleri incelemeyi ifade
eder. Tiiketiciler bir iirlin ya da hizmet satin alma siireci icerisinde, karar verme siireci
yasarlar. Bu karar verme siireci igerisinde, tiiketiciler benlik algilarini giiclendirmek
adina, hayat tarzlarimi olusturabilmek icin ya da kiiltiirel kimliklerini aciga

cikarabilmek amaciyla da iiriin ya da hizmet satin alabilirler. Ttiiketiciler, kendilerini
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rahat, memnun ve 6nemli hissettikleri isletmelerden iirlin satin alma egilimindedirler.
Tiiketici davraniglari, isletmelere sahip olduklart iiriin ve hizmetlerini hangi pazarlama

stratejileriyle satilacagi konusunda da rehberlik etmektedir (Lake, 2009:9-11).

“‘Tiiketici davranist’’ terimi, lirlin veya hizmetlerin satis1 sirasinda tiiketiciler ve
iireticiler arasindaki degisim siirecini kapsar. Bu siireg, tiiketicilerin duygusal ve
biligsel tepkilerini igeren etkin bir yapiya sahiptir. Tiketicilerin duygu ve
diistincelerinin siirekli olarak degisken olmasi, tiiketici davraniginin aktif dogasindan
kaynaklanmaktadir. Bu nedenle, pazarlama uzmanlari, tiiketicilerin ihtiya¢ ve
isteklerini dogru anlamay1 amaglayarak tiiketici davranisinin etkin yapisini géz dniinde

bulundurmak durumundadirlar (Peter ve Olson, 2010:5-9).

2.1.6.3.Tiiketici Davranisimi Etkileyen Faktorler

Diinya genelindeki hizli yenilik ve gelismeler, isletmelerin yonetim tarzlarinda
ve tiiketicilerin ihtiyaglarini karsilama sekillerinde hizli ve dinamik degisikliklere yol
acmistir. Tiiketicileri dogrudan ve dolayli olarak etkileyen birgok faktor
bulunmaktadir, bunlar tiiketici davranisi lizerinde belirleyici rol oynamaktadir (Erdem,

2010:38).
Tiiketici davranisini belirleyen etkenler, kiiltiirel, sosyal, psikolojik ve kisisel
alanlarda olusan faktorlerden kaynaklanmaktadir.
2.1.6.4.Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Tiiketici satin alma karar siireci bes farkli asamadan olugmaktadir. Bu agamalar

(Kotler ve Armstrong, 2017:152);
* Bir ihtiyacin Ortaya Cikmasi
* Alternatiflerin Belirlenmesi
* Alternatiflerin Degerlendirilmesi
* Satin Alma Karar1 ve

* Satin Alma Sonras1 Davranislar olarak siralanmaktadir
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2.1.7. Miisteri Tipleri

Miisteri denilince cogunlukla son kullanici veya nihai tiiketiciler akla
gelmektedir (Sandike1, 2007:41). Aslinda miisteri, bir isletmenin sundugu {iriin ve
hizmetlerden dogrudan ya da dolayli olarak etkilenenleri kapsayan daha genis bir
kavramdir. Boyle degerlendirildiginde; hem isletmenin bir bdliimiiniin ¢iktilarini
kullananlar hem de ¢iktilarin etkiledigi insanlar ile diger isletmeler de birer miisteri
olarak kabul edilebilir (Eroglu, Machleit ve Barr, 2005:8-9). Dolayisiyla bu durum
miisteri kavramina farkli agilardan bakmayi gerektirmektedir. Literatiirde miisteri
kavrami i¢ miisteri ve dis miisteri olmak {izere iki baslikta incelenmektedir (Lukas ve

Maignan, 1996:175; Bowen, 1996:31; Hobbs ve Besner, 2016:675).

2.1.7.1.I¢ Miisteri

Miisteri sadece {irlinii satin alan kisi degildir; miisteri isletme i¢inde ve diginda
herhangi bir iriinii, hizmeti, bilgiyi bir ihtiyac1 gidermek {izere alan ve tatmin
edilmekle yilikiimlii olunan kisi, boliim ya da kurulustur (Poyraz, Taskin ve Kara,
2004:75). Aymi isletmede gorev yapan ve son kullanicinin taleplerini karsilamasi
beklenen organizasyonel yapida en {ist seviyedeki yetkili kisiden en alt seviyedeki ise
baslayan bir personele kadar her ¢alisan birbiriyle ilgili is ve gorev yapiyorlarsa bu
kisiler birbirinin i¢ miisterisi olarak ifade edilmektedir (Yamak, 1998:147). Soz
konusu i¢ miisteri kavrami ise hem siirecler hem de siirecler arasi iliskiler i¢in
degerlendirilmelidir. Cilinkii organizasyonlarda bir siire¢ diger siirecin ¢iktilarini girdi

olarak kullanmakta ve bagka siirecler i¢in ¢ikt1 iiretmektedir (Soydan, 2006:1).

Isletmelerde personel ya da insan kaynagi olarak tanimlanan ¢alisanlar, yani ig
miisteriler, isletmelerin performansina dogrudan etkisi olan kisilerdir (Akdemir, 2014:
22). I¢ miisteriler, isletmenin devamlilig1 igin fiziksel ve zihinsel tiim yetenekleriyle
isletmeye hizmet verirler ve bunun karsiligin1 da isletmeden talep ederler. Isletmelerin
temel amaglarindan biri nihai miisterilerinin memnuniyetini saglamak ve bu
miisterilerin igletmeye olan baglilig ile finansal getiriyi arttirmaktir. Fakat bunu
yaparken isletmelerin ¢alisanlarinin, yani i¢ miisterilerinin destegine ihtiyaci vardir.
Bunun i¢in ¢alisanlarin maksimum performans gosterebilmesi adina mutlu ¢aligmalari
onemlidir. Bununla birlikte, isletmedeki ¢alisanlarin her birinin digerini miisteri olarak

gormesi ¢ok dnemlidir. Isletmelerde iist seviyeden alt seviyeye kadar tiim ¢alisanlar ic
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miisteridir ve tiim ¢alisanlar motivasyon, bilgi ve yeteneklerini gelistirmek i¢in bir
seyler yapmalidir. Bu kapsamda isletmelerin miisteri gelisimi kadar ¢alisan gelisimini

de onemsemesi degerlidir (Coban ve Nakip, 2007:309).

2.1.7.2.Dis Miisteri

Isletmenin iiyesi olmamakla beraber, isletmenin iiriin ve hizmetlerinden
haberdar olup satin alma eylemi i¢inde olan kisiye dis miisteri denilmektedir (Juran,
1992:8). Diger bir deyisle dis miisteri, isletmenin i¢inde yer almayan ancak
ihtiyaclarimi karsilamak niyetiyle isletmenin iirlin ve hizmetlerini satin alarak
faydalanan kisiler i¢in kullanilan bir terimdir (Akin, 2001:112). D1s miisteri, isletme
ile yaptig1 aligveris neticesinde isletmeden iiriin veya hizmet satin alan fakat igletmenin
bir parcast olmayan kisi veya kurumlardir. Dig miisteriler bir isletmenin asil varlik

nedenidir (Uryan, 2002:7).

Dis miisteriler, iiriin ve hizmetlerin hangi siire¢lerden gegtiginden ziyade o {iriin
ve hizmetlerin kendi ihtiyaglarini ne dl¢giide karsiladigina, kalitesine, kendilerine nasil
sunulduguna, vaatlerini ne Olgiide karsiladigina ve ne kadar tatmin ettigine
odaklanmaktadirlar (Toksar;, 2012:158). Isletmelerin miisteriler hakkinda bilgi
edinmeye ¢aba gostermesi isletmelerin siirdiiriilebilirligi i¢cin gereklidir. Miisterilerin
kimler oldugunu, hangi demografik, sosyal, kiiltiirel ve benzeri alanda 6zellikler
tasidigini, hangi {irlin ya da hizmetlere talep gosterdiklerini, satin alma miktarlarini ve
zamanlarimi, hangi sebeplerle {irlin ya da hizmetleri tercih ettiklerini
yanitlandirabilmek 6nemlidir. Bu sorulara verilecek yanitlar 1s18inda isletmelerin
miisterilerini daha iyi anlayarak degerlendirmesi ve hangi dogrultuda hizmet vermesi
gerektigini belirlemesi kolaylasir (Torlak ve Altunisik, 2009:139). Ornegin Fisher
(2001) yaptigi calismada miisterileri isletmeye olan ilgilerine gore bes gruba

ayirmaktadir:

1. Marka Sampiyonlari: Uriin veya hizmet tedarik ettikleri mevcut isletmeye

tamamen sadik olan ve rakip isletmelerin higbiri ile ilgilenmeyenler,

2. Memnunlar: Uriin veya hizmet tedarik ettikleri mevcut isletmeye sadik olan

ancak marka sampiyonlar1 kadar giiclii bir iligkisi olmayanlar,

3. Pasifler: Uriin veya hizmet tedarik ettikleri mevcut veya potansiyel bir
isletmeyle giiglii bir iligkisi olmayanlar,
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4. Bastan ¢ikarilacaklar: Uriin veya hizmet tedarik ettikleri mevcut isletmeden
aldiklar1 hizmetten memnun kalanlar, ancak baska bir isletmenin teklifleri ile

ilgilenenler,

5. Magdurlar: Aktif olarak memnun olmayan ve bagka bir isletmeye gecerek

daha iyisini yapabilecegine inananlar (Fisher, 2001:79).

2.1.8. Miisteri Memnuniyeti Kavrami ve Onemi

Memnuniyet, iiriin veya hizmet performansinin kisinin beklentileri ile
karsilagtirilmasinin sonucunda meydana gelen seving ya da hayal kiriklig1 duygusu
olarak tanimlanmaktadir (Kotler ve Keller, 2012:128). Memnuniyet, miisterinin tatmin
yanitidir. Bir {irlin veya hizmet 6zelliginin veya {iriin veya hizmetin kendisinin,
yetersiz veya fazla tatmin seviyeleri de dahil olmak tizere, tiiketimle ilgili tatmin edici
diizeyde tatmin sagladigina (veya sagladigina) dair bir yargidir (Oliver, 2010:8). Diger
bir ifadeyle, memnuniyet bir iirlin edinme ya da hizmet alma deneyimi sonrasinda

siiregelen bir degerlendirmedir (Ozdagoglu, Ozdagoglu ve Eylem, 2008:369).

Miisteri memnuniyeti kavrami ise 1970'li yillarin basinda, Birlesik Devletler
Tarim Bakanlhg: Tiiketici Memnuniyet indeksi (Pfaff, 1972) calismas: ile mesru bir
arastirma alani olarak ortaya c¢ikmistir. Bu ¢aligma, miisteri memnuniyeti ile ilgili
direkt bilgiyi politikacilara raporlayan ilk c¢alismadir. Bu c¢aligma ile benzer
donemlerde, Olshavsky ve Miller (1972) ile Anderson (1973) onaylanmamisg
beklentileri ve bu beklentilerin iiriin performans degerlendirmeleri tizerindeki etkisini
incelemistir. Cardozo'nun (1965) deneyi ile birlikte bu iki ¢alisma, daha sonraki teori
testlerinin ve deneysel aragtirmalarin ¢ogunun temelini olusturmaktadir. 1970'li yillar
itibariyle miisteri memnuniyeti alaninda dikkat ¢ekici bir oranda artan sayida ¢alisma
yapilmistir (Riquelme, Mekkaoui ve Rios, 1970; Smith, 1976; Knutson, 1988; Barsky
ve Labagh, 1992; Bowen ve Chen, 2001; Anderson, Fornell ve Mazvancheryl, 2004;
Oh ve Kim, 2017; Dam ve Dam, 2021). Sayisiz teorik model, memnuniyetin
onctillerini ¢aligmak ve bu kavrama ait anlamli 6l¢clim sistemleri gelistirmek adina
onerilmistir (Gilbert ve Carol, 1982:493). Miisteri memnuniyetinin toplumsal yasam
kalitesi i¢in Oneminden otiirii pek ¢ok iilkede miisteri memnuniyetini O6l¢en
mekanizmalar gelistirilmis olup, kullanilmaktadir. Bu dogrultuda gelistirilen ilk

indeks 1989 yilinda tanitilan Isve¢ miisteri memnuniyeti barometresidir. Devaminda
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1990'lar boyunca benzer indeksler Almanya'da Alman miisteri memnuniyeti
barometresi (The Deutsche Kundenbarometer/DK), Amerika'da Amerikan miisteri
memnuniyeti indeksi (American Customer Satisfaction Index/ACSI) ve Isvigre'de
Isvigre miisteri memnuniyeti indeksi (Swiss Index of Customer Satisfaction/SWICS)

olarak kullanilmistir (Wilson, Zeithaml, Bitner ve Gremler, 2016:163).

Miisteri memnuniyeti, pazarlamanin en 6nemli yap1 taglarindan (McQuitty, Finn
ve Wiley, 2000:233) ve ana hedeflerinden (Erevelles ve Leavitt, 1992:105) biri olarak
kabul edilmektedir. Miisteri memnuniyeti, "tatminsizlik ve fazla tatmin seviyeleri de
dahil olmak iizere, bir iiriin veya hizmetin kendisinin veya bir 6zelliginin tiikketimle
ilgili tatmin edici diizeyde memnuniyet duygusu yarattifina dair yargir olarak
tanimlandig gibi (Oliver, 2010:9), onceki beklentiler ile iirliniin gercek performansi
arasindaki uyumsuzlugun degerlendirilmesi" olarak da tanimlanmaktadir (Tse ve
Wilton, 1988:204). Miisteri memnuniyeti sadece sayisal bir deger ya da dl¢limiin
otesinde tiiketicilerin olumlu bir degerlendirme yapmasi ve kararlarindan mutlu olmasi
durumunda ortaya ¢ikan his olarak da ifade edilebilmektedir. Dolayisiyla miisteri
memnuniyeti, beklentiler ile iliskili bir iirlin ya da hizmetin performansina iligkin
yargisint yansitmaktadir (Hoyer, Maclnnis, Pieters, Chan ve Northey, 2021: 218).
Diger bir deyisle miisteri memnuniyeti mevcut performans: miisterilerin nasil
degerlendirdigidir (Gustafsson, Johnson ve Roos, 2005:215). Miisteri memnuniyeti
miisterilerin memnuniyet durumuna verdigi tepki ve bu memnuniyete iliskin yargisidir

(Kim, Park ve Jeong, 2004:146).

Genel bir bakis acis1 ile miisteri memnuniyeti {i¢ temel igerigi kapsamaktadir

(Giese ve Cote, 2000:2):
1) Duygusal ya da bilissel tepki

2) Ozel bir alana yonelik odaklanma (beklentiler, iiriin, tiiketim deneyimleri ve

benzeri)

3) Ozel bir zamana yonelik odaklanma (tiiketim sonrasu, iiriin se¢imi sonras1 ve

benzeri)

Miisteri memnuniyeti, pazarlamanin kalbidir. Bir isletmenin miisterilerini tatmin
etmesi pek ¢cok sebepten dolay1 6nemlidir. Her miisteri, bir tirlinii ya da hizmeti satin

almak istediginde kendine has talepleri bulunmaktadir. Bu taleplerin karsilanma
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seviyesi oldukca Ozneldir. Diger bir deyisle kisiden kisiye degisiklik gdsterir. Bu
dogrultuda isletmelerin miisterilerle temeli saglam ve siirdiirtilebilir iliskiler kurmasi
ve biitiin miisterilerinin beklentilerini karsilamak amaciyla ¢aligsmast gereklidir. Aksi
takdirde memnuniyetsiz miisterilerin isletmeye olumsuz yansimalar1 olabilir (Torlak
ve Altunigik, 2009:154-155). Ornegin aldig1 hizmet ve iiriinlerden memnun olmayan
miisterilerin ilgili sirketi sikdyet etme egiliminde oldugu ve olumsuz deneyimlerini
gidermek i¢in daha sik tazminat talep ettigi bilinmektedir (Nyer, 1999:16). Boyle bir
durumda miisterinin ihtiyact tam olarak giderilmezse sirket icin oldukca olumsuz
etkilere sebep olabilir. Negatif agizdan agiza iletisim bu sonuglardan biridir (Ganiyu,

Uche ve Elizabeth, 2012:14).

Bunlara ek olarak, miisterilerin bir sirketin {irlin ve hizmetlerinden memnun
olmasi, rekabet giiciine ve basartya giden en énemli etmenlerden biri olarak kabul
edilir (Hennig-Thurau ve Klee, 1997:738). Bir {irlin veya hizmet saglayicisinin yliksek
Olciide memnuniyet yaratmasi hem iirlin farklilastirmast hem de miisteriler ile iyi

iligkiler gelistirebilmesi i¢in elzemdir (Deng, Yeh ve Sung, 2013:134).

Miisteri memnuniyeti miisteriye gliven insa etmeye (Flavian, Guinaliu ve
Gurrea, 2006:2), agizdan agiza iletisimi olumlu gelistirmeye (Bhattacherjee,
2001:202), tekrar satin almalara yol agmaya (Kim, 2005:50), satin alma davranigini
tahmin etmeye (McQuitty ve digerleri, 2000:233), internet saticilarinin dayanikliligini
ve basarisin1 yansitmaya yardimcidir (Evanschitzky, Iyer, Hesse ve Ahlert, 2004:239).
Dolayistyla miisteri memnuniyeti e-ticarette biiylik bir rol oynamaktadir (Yildiz,

2020:38).

Bu tez ¢alismasinda yer alan degiskenler ile ilgili ¢evrim i¢i aligverisi tercih eden
miisteriler 0zelinde arastirma yapmak hedeflenmistir. Bu dogrultuda bir sonraki
baslikta miisteri memnuniyeti kavrami ¢atisi altinda ¢evrim igi aligveris ile ilgili teorik

bilgi ve arastirmalara yer verilmistir.

2.1.9. Cevrim ici Ahsveris Kavrami ve Onemi

Cevrim i¢i aligverisin temelini olusturan elektronik ticaretin baslangici 1960’11
yillara dayanmaktadir. 1960’11 yillarin ortalarindan beri 6zel iletisim aglar1 vasitasiyla
hesaplar aras1 degisim bilgisinin elektronik olarak aktarimini saglayan EFT (Electronic

Funds Transfers) bankalar tarafindan kullanilmaktadir. Bununla birlikte isletmeler o

26



yillardan itibaren e-ticaretin bir sekli olan EDI (Electronic Data Interchange) ile
dogrudan ag baglantis1 kurarak karsilikli iletisimi ve bilgi aligverisini saglamaktadir
(Bidgoli, 2002:8). Genel anlamda e-ticaret kavrami, sanal aligveris, ¢evrim igi
aligveris, online aligveris, e-aligveris, web tabanli aligveris, network alisverisi,

internetten aligveris gibi kavramlarla yakindan iliskilidir (Baslama, 2008:110).

Cevrim ici aligveris, internet vasitasiyla iirlin ve hizmet satin alma siirecini ifade
eder (Rettie, 2003:6). Giiniimiizde bir¢ok isletme, ¢evrim i¢i {iriin pazarlamasini ve
cevrim i¢i aligveris yetkinliklerini gelistirmeye calismaktadir. Cevrim i¢i imkanlarla
miigteriler, fiziksel mesafe ve zaman kisitlamasi olmadan saticilarla iletisim
kurabilmekte ve aligveris yapabilmektedirler. Internet artik 7/24 acik bir magaza
olarak kullanilmaktadir ve boylece tiiketiciler ihtiya¢ ve isteklerine gore iiriin
arayabilir, inceleyebilir ve secebilirler (Dawson ve Kim, 2009:21; Dharmesti ve
Nugroho, 2013:2). Diger bir deyisle, geleneksel pazarlara gore internet ortami, pek ¢ok
magazaya tiiketicilere direkt ulasma firsati vererek ozellikle kiigiik isletmeler i¢in
geleneksel pazarlarin sundugu imkanlara ilaveten alternatif yollar sunmaktadir (Rettie,
2003:6). Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler gilinlik hayatin pek c¢ok
alaninda oldugu gibi “aligveris” alaninda da bir evrime neden olmus ve tiiketicilerin
giiniin 24 saati aligveris yapabildigi, magazaya gitmeye gerek kalmadan “cevrim ici
aligveris” kavramini ortaya ¢ikarmistir (Baslama, 2008:113). Gelisen teknoloji ile
birlikte akilli telefonlarn yaygin kullanimi da e-ticaretin ve aligverigin insanlarin
giinliik yagsamlarinin bir pargasi haline gelmesine sebep olmustur. Bu siireg ile birlikte
internetin, insanlarin belirli bir yerde olma zorunlulugunu kaldirdig1 ve yepyeni bir
bakis acis1 kazanmalarina olanak sagladigi diisliniilmektedir (Castells, 2003:26).
Cevrim igi aligveris siireci Sekil 4’te goritildiigii lizere ii¢ temel adimdan olusmaktadir
(Pavlou, 2003:104). ilk asama, tiiketicinin internet iizerinden bilgi almak amaciyla
gerceklestirdigi eylemleri icermektedir. Devaminda tiiketicilerin elde ettikleri bilgileri
aligveriglerinde kullandiklar1 bilgi aktarim agamasi yer almaktadir. Son olarak
tiiketicinin satin alma davranisini gergeklestirdigi asama gelmektedir (Chen ve Chang,
2003:562). Cevrim i¢i platformlarda tirlin ve hizmetler ile ilgili memnuniyet yorumlari
potansiyel miisteriler tarafindan bu siirecin ilk asamasinda 6n plandadir. Diger bir
deyisle, tiiketiciler satin alma fikrinin olusmast ile birlikte segeneklerini
degerlendirmek amaciyla internete basvurur. Bu noktada cevrim i¢i aligverigin

geleneksel aligverislere nazaran daha az efor gerektirmesi dikkat cekmektedir (Haubl
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ve Trifts, 2000:6-7). Tiiketicilerin herhangi bir magazaya fiziksel olarak ziyaretine
gerek duyulmadan aligveris yapabilmesi oldukc¢a pratiktir. Aligverisin ardindan satin
alinan {iriin ya da hizmetlerin tiiketicinin istedigi adrese kadar ulagsmasi da ¢evrim igi
aligverisin geleneksel alisverise gore daha ¢ok tercih edilmesinde énemli bir etkendir

(Chen ve Chang, 2003:558).

Bilgi Alma Bilgi Transferi Uriin Satin Alma
*Tarama *Uriiniin tercihlerini *Kredi kart1 bilgilerini
aciklama paylasma
*Bilgi Toplama
»| *Kayit olma *Gergek iriin
*Fijvat ve iirii I . . .
Fiyat ve liriin o tercihlerini paylagma
kiyaslamalar1 yapma *Geri bildirim saglama

) . o *Odeme ve adres
*Urﬁnlcr ve hiZlneIlcr *OZCI bllgl Saglalna blIQl]Cflnl sag]a[na
ile ilgili bilgi edinme

Sekil 4. Cevrim i¢i alisveris siireci

Kaynak: Pavlou, 2003:104

Glinlimiizde, miisterilerin ihtiya¢ ve isteklerine miimkiin oldugunca hizli bir
sekilde cevap verebilmek isletmeler acisindan olduk¢a Onemlidir. Cevrim igi
aligverisin geleneksel aligverise gore en belirgin bir diger 6zelligi de miisterilerin
taleplerinin yanitlanma hizidir. Cevrim i¢i aligveriste miisteriye fiyat teklifi saglamak
ve bu tekliflerin revizesini hizlica gerceklestirip miisteriye sunabilmek internetin
isletmelere sagladigi kolayliklardandir (Robbins, 2000:253). Hatta internet ile birlikte
hizin etkisiyle ticaret hacmi ve etkinligi oldukca artmigtir (Castells, 2003:26).

Ayrica, iginde bulundugumuz donemde aligveris, insan yasaminin en onemli
aktivitelerinden biri haline gelmistir. Aligveris yalnizca tiiketim unsuru degildir, aynm
zamanda insanlara ait yagam tarzlarinin ve tercihlerin sekillenmesinde 6nemli rol
oynamaktadir (Altunisik ve Calli, 2004:231). Her tiiketicinin aligveris ve tiikketim
tercihlerinin farkli olmasi c¢evrim ig¢i aligverislere olan yonelimin nedenlerini
degistirirken, internetin bir takim olumlu 6zellikleri ¢evrim i¢i aligverise olan ilgiyi

artirmaktadir. Ozellikle tiiketicilerin ihtiyaglar1 dogrultusunda kendilerine en uygun
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alternatifi kolayca secebilmesi, bununla birlikte bu siirecte zamandan tasarruf
saglayabilmesi ve en avantajli fiyata ulagabilmek i¢in birden fazla opsiyonu hizlica

inceleyebilmesi, bu 6zelliklerin basinda gelmektedir (Punj, 2011:135).

2.1.10. Cevrim ici Ahsveriste Miisteri Memnuniyeti

E-ticaretin hayatimizdaki biiyliyen 6nemi ile pek ¢ok sayida arastirma gevrim ici
miisteri tatminine odaklanmaktadir (Ho ve Wu, 1999; Alam ve Yasin, 2010; Jaiswal
ve Singh, 2020). Cevrim i¢i aligveris miisterilere zengin igerikli bilgi sagladigindan bu

yana kiiresel pazarda 6ne ¢ikmaktadir (Pentina, Amialchuk ve Taylor, 2011:743).

Cevrim i¢i aligveris, miisterilerle iligki insa etmek ve korumak i¢in pek ¢ok firsat
olusturmakta ve miisteri memnuniyeti saglamaktadir (O. Pappas, G. Pateli, N.

Giannakos ve Chrissikopoulos, 2014:188).

Cevrim i¢i miisteri memnuniyetinin onciillerine iliskin ilk arastirmalar 2000'li
yillarda yapilmistir. Szymanski ve Hise (2000) tarafindan gergeklestirilen ¢alismada
kullanim kolayligi, tirlin teklifi ve bilgilendirmeleri, web sitesi tasarimi ve ddeme
giivenligi ¢evrim i¢i miisteri memnuniyetinin 6nciilleri olarak belirtilmektedir. Ayrica,
cevrim i¢i satin alma siirecinin agamalarina dayali olarak miisteri memnuniyetinin
onctilleri su sekilde belirtilmektedir (Liu, He, Gao ve Xie, 2008): bilgi arama ve
alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma ve satin alma sonrasi agsama. Bilgi arama
ve alternatiflerin degerlendirilmesi agamasinda bilgi kalitesi, web sitesi tasarimi ve
iriin Ozellikleri yer almaktadir. Satin alma asamasinda islem yetenegi, yanit
verebilirlik, giivenlik/gizlilik ve Odeme vardir. Yapilan caligmada satin alma
sonrasindaki asama, teslimat ve miisteri hizmetlerini icermektedir. Tiim bu onciillerin
cevrim i¢i aligveriste miisteri memnuniyeti iizerinde etkisi oldugu goriilmektedir (Liu

ve digerleri, 2008:920).

E-ticaret siirecinde miisteri memnuniyetini daha iyi anlamak i¢in Szymanski ve
Hise (2000) ile Lee (2001) tarafindan iki ayr1 miisteri memnuniyeti modeli
gelistirilmistir. Bu iki model c¢evrim i¢i miisteri memnuniyetinin anlagilmasina
yardimci olmakla birlikte, miisteri memnuniyetini derinlemesine anlamaya yardimci
olmamistir (Nusair ve Kandampully, 2006:5). Benzer yillarda Kim (2005) tarafindan
Onerilen bir diger modelde ise bahsi gecen diger iki modelden farkli olarak miisteri

memnuniyetini etkileyen faktorler kesfedilmistir. Bu c¢alisma iki ag¢idan Onem
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tasimaktadir. Ilki, ¢evrim ici miisteri memnuniyetinin &nciillerinin (satis sonrasi
hizmet, satin alma sonucu, fiyat c¢ekiciligi, iirin bilgilendirmesi, miisteri hizmeti,
internet sitesi tasarimi, rlin ¢ekiciligi, Odeme yontemleri, internet sitesi
bilgilendirmesi, oturum agma kolaylig1) ortaya c¢ikarilmasidir. Ikincisi, bu calisma
¢evrim i¢i miisteri memnuniyetini iki énemli sonu¢ degiskeni ile iliskilendirmistir:
tekrar satin alma niyeti ve satin alma davranigi. Benzer bir sekilde, Nusair ve
Kandampully (2006) tarafindan yapilan ¢alismada da ¢evrim i¢i miisteri memnuniyeti
ile tekrar satin alma niyeti ve satin alma davranisinin iligkilendirildigi gosterilmistir.
Bunlara ek olarak, bir diger calismadaki modelde ¢evrim i¢i miisteri memnuniyeti,
cevrim i¢i hizmet kalitesi ve ¢evrim i¢i miisteri sadakati, yapisal esitlik modellemesi
kullanilarak analiz edilmistir. Cevrim i¢i hizmet kalitesinin ¢evrim i¢i tekrar satin alma
niyetini etkiledigi, ayn1 zamanda miisteri sadakatinin de ¢evrim i¢i satin alma niyetinin

onctlii oldugu belirtilmektedir (Gera, 2011).

2.1.11. Miisteri Memnuniyetini Etkileyen Faktorler

Glinlimiiziin rekabet odakli is diinyasinda, her sektdrden pek ¢ok sirket icin
miisterilerin nasil memnun edilecegi sorusu en ¢ok diisiiniilen konular arasinda yer
almaktadir (Ngo, 2018:1637). Uzun vadeli miisteri iligkileri gelistirmek ve sonug
olarak karlilig1 siirdiirebilmek adina isletmeler i¢in en onemli kavramlardan biri

miisteri memnuniyetidir (Patterson, Johnson ve Spreng, 1996:4).

Miisteri memnuniyeti, algi ve beklentilerin iiriin ya da hizmetlerle uyumlu bir
sekilde karsilanmasi sonucunda ortaya ¢ikan bir his durumudur (Baker ve Crompton,
2000: 787). Beklentiler, iirlin deneyimiyle birlikte degiskenlik gosterir, bu nedenle
miisteri memnuniyeti yalnizca {irlin performansina degil, aym1 zamanda iiriin
deneyimine de baghdir (Bassi ve Guido, 2006:78). Ayrica, bir miisteri i¢in sadece
iriine ait 6zelliklerin tatmin edici olmasi yeterli olmayabilir; isletmenin imaji, satis
stirecindeki iletisim, personelin tutumu, isletmenin profesyonellik anlayis1 ve islem
hiz1 gibi faktorler de tatmin siirecinin dnemli bir pargasini olusturur (Altunisik,

Ozdemir ve Torlak, 2001:65).

Miisteri memnuniyetinin tanim1 ve miisteri memnuniyetini etkileyen faktorlerin
anlagilmasi, her is alani i¢in son derece degerlidir, ¢gevrim i¢i ya da ¢evrim dis1 fark

etmeksizin (Reibstein, 2002:468). Bu nedenle, miisteri memnuniyetini etkileyen temel

30



faktorlerin anlasilmasi, e-ticaret i¢in biiyiik 6nem tasir (McKinney, Yoon ve Zahedi,
2002:297). Miisteri memnuniyeti, satin almanin her asamasindaki deneyimlerin
sonucudur ve bu asamalar; (1) bir seye ihtiyagc duyma, (2) onun hakkinda bilgi
toplama, (3) satin alma alternatiflerini degerlendirme, (4) gercek satin alma karar1 ve
(5) satin alma sonrasit davraniglar seklinde bes boliimde incelenebilir (Kotler,
1997:38). Ozellikle bilgi toplama asamasinda, internet miisterilere olaganiistii faydalar
sunar. Internet, arama maliyetlerini diisiirdiigii gibi satic1 segeneklerini ve iiriin

alternatiflerini artirir (Alba, Lynch, Weitz, Janiszewski, Sawyer ve Wood, 1997:40).

Miisterileri ¢evrim igi aligveriglere ¢eken ve memnuniyet olusturan faktorler,
teknolojik, aligveris kaynakli ve iiriin kaynakli faktorler olmak iizere ii¢ ayr1 kategoride
incelenmektedir (Schaupp ve Bélanger, 2005:97). Miisterilerin ihtiyaglarim
kargilamak ve memnuniyetlerini yiiksek tutmak isteyen perakendeciler, her bir detaya
Ozen gostererek ve internetin sundugu avantajlardan yararlanarak miisterilerin satin
alma siirecini motive etmektedir. Perakendeciler, ¢ok sayida miisteriyi markalarina
cekmek ve bdylece miisteri elde edebilmek ic¢in internet sitelerinin formatini,
yayinladiklar1 reklamlari, indirimleri, miisterilerin birbirleriyle ¢evrim igi iletisim

icinde olabilecegi sekilde hazirlamaktadirlar (Kim, Kim ve Park, 2010:1208).

2.2. Sosyal Medyanin Tarihi ve Tanimi

Iletisim kurma ihtiyaci, insanin en temel ihtiyaclarindan biridir. Insanlar eski
tarihlerden bu yana gerek sozlii gerek yazili bir bigimde birbirleriyle iletisim kurma
ihtiyact hissetmiglerdir. Teknolojinin zaman i¢inde gelismesi ve internet kullanim
hizinin artmasi sonucu hayatimiza bir¢ok yeni kavram girmistir. Bu yeni kavramlarin
en basinda mekan ve zaman siirlamasinin olmadigi, bireyleri birbirine baglayan ve
etkilesimi artiran sosyal medya kavrami gelmektedir. Sosyal medya; kullanicilarin
duygu ve diisiincelerini yer ve zaman kisitlamasi olmadan, internetin multimedya
ozelliklerini sinirsiz bir sekilde kullanma olanagi saglayan bir platformdur (Bulunmaz,

2011: 22).

Sosyal medyanin tarihsel gelisimi asil 1979 yilinda Duke Universitesi’nden olan
Tom Truscott ve Jim Ellis’in “’Usenet’” adli olusturduklar1 platform sayesinde
bireylerin sosyal mesajlar yayinlamalarini saglamalariyla baglamistir. Sosyal

medyanin bugiinkii sekli almasinda Susan Abelson ve Bruce’un “’Open Diary’’isimli
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online giinliik yazarlarint bulusturan bir sosyal paylasgim sitesi olusturmalariyla da

devam etmistir (Aktag, Ulutas: 2010).

Sosyal medyanin bugiin bu konuma gelmesinde bir diger etken de 1997 yilinda
kullanicilarinin kendilerine ait bir profil olusturarak, sanal arkadasliklar kurmasina
olanak tanityan “’SixDegrees.com’ adli internet sitesiydi. Sitede kullanici profili
olusturan insanlar bir siire sonra onlara gonderilen farkli arkadaslik isteklerinden sonra
yapacak bagka bir sey olmamasindan sikayetcilerdi bu yiizden site varligini1 2001 yilina
kadar ayakta tutabilmistir (Scott, Jacka: 2013). Teknolojinin zaman igerisindeki
gelisimi, 90’11 y1llardan itibaren internetin yaygin kullanimi ve 2000’li yillarin baginda
hayatimiza dahil olan sosyal aglar toplumda vazgecilmez bir unsur héline gelmistir.
Sosyal aglar bireylerin eski okul arkadaslarini bulmaya olanak saglayan bir arag iken,
zaman igerisinde tanimadig kisilerle bile etkilesim kuran insanlarin var oldugu sanal

bir diinyaya doniismiistiir.

Web 1.0 kavrami internetin temelini olusturan fakat internet iizerindeki bilgiye
sinirli hizda ulasilan bir donemi ifade etmekteydi. Bu donemde pek ¢ok kisinin evinde
bilgisayar ve internet ag1 bulunmuyor, bireyler internet tizerindeki bilgilere de agir bir
sekilde ulasiyordu (Sigin, 2020:11). Etkilesimin ¢ok diisikk oldugu, kullanicinin
internet lizerinde ulastigi bilgilere miidahale edemeyip sadece okudugu Web 1.0
doneminin kirilma noktast Web 2.0 teknolojisi ile ger¢eklesmistir. Web 2.0 kavrami
World Wide Web (www)’in ikinci kusagini tanimlamakta kullanilir (Horzum, 2010).
Web 2.0 kavrami ilk defa 2004 yilinda web alaninda gerceklesen ve gerceklesmesi
planlanan gelismelerin tartisildigi Dale Dougtherty, Tim O’Reilly ve MediaLive
International tarafindan organize edilen bir web konferansinda kullanilmistir (Morkog,
2014). Web 2.0 kavraminin ortaya ¢ikisi ile bireylerin bilgiye ulagma ve etkilesimde
bulunma siireclerinde degisiklikler meydana gelmistir. Tim O’Reilly’e gére Web
2.0’1n kismen tanimi soyledir: ’Web 2.0 bilgisayar endiistrisinde internetin bir diizlem
olarak ilerlemesiyle bir isletme devrimi ve bu diizlemin kurallarin1 basari igin
anlamaya caligmaktir. Bu kurallar arasinda baslicas1 sudur: “’Ag etkilerini daha ¢ok

insanin kullanabilmesi i¢in programlar kurmak.”” (Babacan, 2017:54).

Web 2.0 teknolojisi 2000°1i yillarin en etkili iletisim platformlar1 arasinda
sayilarak bireylere 6nemli 6l¢iide avantajlar sunmaktadir. Bunlarin en basinda birey
odakli bir ag yapisinin bulunmasi ve tasinabilir mobil cihazlar sayesinde kullanicilarin
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iretmis oldugu icerikleri diger kullanicilarla yer ve zaman fark 38 etmeksizin
kullanabilmesidir (Kogyigit, Kogyigit 2018: 21). Yazilabilir web teknolojisi yani Web
2.0 kavramy, igeriklerin gorsel ya da bilgi olarak iiretilmesi, yayilmasi ve diizenlenmesi
stirecine imkan taniyarak kullanicilarin duygu ve diisiincelerinin aglar yardimiyla

paylasmasina katki saglar (Constantinides, 2008:232).

2.3. Sosyal Ag Kavrami ve Sosyal Ag Siteleri

Sosyal medya kavrami ve sosyal aglar siklikla birbirine karigtirilan iki
kavramdir. Sosyal medya kavrami sosyal aglari i¢inde barindirir, sosyal aglar ise
kullanicilarin bireysel profillerini yaratarak diger kullanicilar profillerine erismesine
video, fotograf, ses, metin icerigi ve baglanti paylasimi gibi secenekleri sunarak
bireyleri aktif olmaya davet etmektedir (Kaplan, Haenlein 2010:61). Son yillarda
cevrimigi sosyal aglar popiiler konuma yiikselmistir. Sosyal aglar kullanicilar etrafinda
diizenlenirken MySpace, LinkedIn, LiveJournal gibi Web siteleri igerik etrafinda
sekillenmektedir. Sosyal aglar, bireylerin katkida bulundugu ve sosyal iliskilerini
istedikleri sekilde yonlendirdikleri bir yapiya sahiptirler. Internetin baslangicindan bu
yana sosyal aglar mevcuttu. Sosyal aglar icerigin olusturulmasinin yan sira igerik
izerinde diizenleme yapma ve kullanicilar arasi paylasma olanagin1 sunmasi agisindan

sik kullanilmaktadir (Mislove vd. 2007:1-2).

Sosyal aglar sinirli bir sistem icinde kullanicilara profil olusturma olanagi
sunmakta ve paylastiklart baglantilara farkli  kullanicilarin  erisebilmesini
saglamaktadir. Sosyal ag sitelerinde ag olusturmak kullanicilarin goriiniir olmasina
zemin hazirlar ve bireyler arasi iligkileri canli tutar. Facebook gibi bazi siteler
kullanicilarin profil gériiniimlerini iyilestirmeye ve fotograf yiiklemeye yonlendirerek

bireylerin goriiniir olma ihtiyacim arttirirlar (Boyd, Ellison 2008:211).

Sosyal ag sitesi 1997 yilinda SixDegrees.com ismiyle kurulmustur. SixDegrees
sitesi kullanicilarin kendilerine 6zel profil yaratmalarina ve arkadaglarinm listelerine
dahil etmelerine olanak tanimistir. 1998 yilinda bireyler farkli kullanicilarla sorf
yapmisg, 1997-2001 tarihleri arasinda ise ¢esitli gruplara katilarak kisisel hayatlarindan
ve deneyimlerinden bahsederek birbirleriyle etkilesime girmislerdir. Live Journal,
LinkedIn, MySpace, Orkut, Flickr, Facebook, Twitter, YouTube, BlackPlanet gibi
siteler en ¢ok kullanilan ve bilinen sosyal ag siteleridir (Onat, Asman 2008:1119).
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2.3.1. Bloglar

Tiirk¢e agiklama olarak “’Ag giinliigli’’, <’ Giinliik>” gibi kavramlarin karsilig
olan, kullanicilarin diisiindiiklerini ve istediklerini 6zgiirce yazdiklar giinliik benzeri
web sitelerdir. Ingilizce karsilig1 ©Weblog” kelimesinin kisaltmasidir. Bloglarin asil
kullanim amaglar1 kullanicilarin hem gorsel hem de yazili anlamda iirettikleri igerikleri
internet ortaminda herkese acik bir sekilde sunabilmesinin kolayligidir (Alikilig, Onat

2007:903).

Bloglar, 1997 yilinda kiiciik bir grup programcinin internet sayfalarinda rastgele
dolasirken begendikleri siteleri kendi sayfalarinda kisa notlar halinde agiklamalar
sonucu baslamistir. Bu siire¢ daha sonra doniiserek bir grup insan toplulugundan
cikarak farkli kisilerin de diisiincelerini basit sekilde paylastiklari bir yer halini almigtir
(Dilmen, 2007:116).

Kullanicilarin kisisel giinliik deneyimlerini paylastiklar1 bloglar, ters kronolojik
bir siralama mantigiyla isleyip mesajlarin listten alta dogru siralandigi sik giincellenen
sayfalar dizinidir. Ayn1 zamanda bloglar, kullanicilarin yorumlar paylasabildigi bircok
i¢ ve dis baglant1 iceren gelismis web sitesi 0rnegidir. Kullanicilarin giinliiklerinde bir
blog yazis1 yazmasi ya da yazdig1 blog yazilarin1 devamli olarak siirdlirmesi online bir
blogging aktivitesini olusturmaktadir. Blogging aktivitesi 1999 yilinin ortalarinda
baglamig, 2001 yili sonrasinda da gelisim gostermistir. Farkli alanlarda yazilan
seyahat, yeme i¢me, egitim gibi bloggingleri yazan kisilere ise blogger denilmektedir

(Akar, 2009:3).

Bloglar, bireylere teknolojinin getirmis oldugu olanaklar dogrultusunda farkl
yeni firsatlar sunmaktadir. Bloglar bireylerin sanal ortamlarda sanal kimliklerle ben de
varim, buradayim demenin bir aracisi olurlar. Bireyler kendi varliklarindan harig
olusturduklar1 bu sanal kimliklerle beraber duygu, diislince, is deneyimleri veya yetkin
olduklar1 herhangi farkli bir alanda yazarak kendilerini diga vurmak ve bagka insanlar

tarafindan taninmak isterler.

B.A. Nardi ve arkadaslar1 (2004) insanlarin bir seyleri giinliige kaydetme
ihtiyaglariin nereden dogdugunu ve bloglarin neden giinde binlerce ziyaret aldiklarin
arastirmistir. Bireyleri blog olusturmaya iten ve bu deneyimlerini siirdiiriilebilir hale

getirmeyi yoOnlendiren motivasyonlarini bulmayr amaglamiglardir. Arastirmalar
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kapsaminda bir lisans 6grencisinin onu hognutsuz eden arkadas grubundan kagmak ve
eglenceli olarak gordiigli farkli insanlarla giindelik iligkiler kurmak istedigi i¢in blog
yazdigimi ortaya cikardilar. Nardi ve arkadaglar1 yaptiklar1 arastirma sonucunda
bireylerin hayatlarim1 belgelemek icin, hissettikleri duygular1 bagkalariyla yazarak
paylasmak ve fikir aligverisinde bulunmak i¢in blog yazdiklarini ortaya cikardilar
(Nardi vd. 2004:41-46).

2.3.2. Mikrobloglar

Teknolojinin gelismesiyle birlikte ortaya ¢cikan Web 2.0 servisleri, kullanicilarin
ortak paydada bulusabildikleri farkli kullanicilarla ¢evrimigi sosyal topluluklar i¢inde
etkilesime girmesine imkan tanimaktadir. Kullanicilar sosyal aglar ve sosyal medya
uygulamalarinin sundugu olanaklar ¢ergevesinde birbirleriyle iletisim kurabilirler. Bu
kapsamda kullanicilar arasi sosyal iligkileri olusturmaya yarayan bu materyalleri,

sosyal etkilesim siteleri saglamaktadir.

Mikrobloglar yani kisisel bloglar, bilgisayar kullanicilar1 tarafindan diger
internet  kullanicilariin  girdilerini  gorlintiileyebildikleri, fikir —aligverisinde
bulunabildikleri ve birbirlerine yorum yapabildikleri bir tiir web sitesi olarak
aciklanabilmektedir. Windows Live Spaces, WordPress ve Blogger gibi bir¢ok servis
saglayicisi bulunmaktadir. Temel amaci kullanicilarin dosyalarini, kisisel girdilerini
ve fotograflarini Internet ortaminda yayinlamaya ve sosyal etkilesimi kurmaya
yarayan mikrobloglar bireylere ¢evrimici organizasyonlar diizenleyebilme konusunda

da ortam saglamaktadirlar (Kose, 2012:3-4).

Mikrobloglar kullanicilara kendileri hari¢ baska kullanicilarin da igeriklerini
okuyabilmesi i¢in ortamlar sunmaktadir. Mikrobloglar asil bloglarin gelismesiyle
ortaya ¢ikan uygulamalara denilmektedir (Un, 2016:56). Mikrobloglarda kullanicilar
ayni bloglarda yapabildigi gibi fotograf, video ve metin i¢eriklerini diger kullanicilarla
paylasmakta ve diger kullanicilarin da igeriklerine erisebilmektedir. Ancak
mikrobloglarda Twitter uygulamasi gibi 140 karakter uzunluguna kadar metin mesaji
gondermeye olanak saglayan kisitli metin igerikleri bulunmaktadir. Benzer sekilde
Tumblr, Jaiku, identi.ca gibi uygulamalar kullanicilara hizli, iicretsiz ve kullanim

basit hizmet sunan mikroblog 6rnekleri arasindadir (Cingiz, 2012:11).
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2.3.3. Wikiler

Wikiler en genel tanimiyla, sayfaya giren her ziyaret¢inin istedigi sekilde
diizenleme yapabildigi bir web sitesidir. Wikilerin ana o&zellikleri kullanicilarin
icerikleri degistirme yetkisinin oldugu ortak bir web sitesi olmasidir (Journaldunet,
2019). Wikilere en iyi 6rnegi, diinyada en ¢ok erisilen sitelerden biri olan ¢evrimigi

ansiklopedi sitesi Wikipedia’y1 gosterebilmek miimkiindiir.

Ilk wiki, Ward Gunningham tarafindan 1995 yilinda yaratilmistir ve
Cunningham yarattig1 siteye Hawai dilinde hizli anlamma gelen “wiki wiki”’
sozctiglinden esinlenerek “’wiki’’ adini vermistir (Kose, 2008:83-93). Wikilerin igerigi
siirekli yenilenmekte ve kullanicilarin dikkatini en ¢ok hiz kavrami ¢ekmektedir.
Wikiler, alaninda yapilan ¢aligsmalarin belirli konu bagliklar1 altinda arsivlenmesini
saglayarak bireylerin belirli konular iizerinde bilgi paylagsmasini ve bilgiye kolay

erismesini saglamaktadir (Deperlioglu, Kése 2010:339).

Craowiki adli web sitesi, Ducamp’in isim babalig1 yaptig1 diinyanin en iinlii
wikilerinden birisidir. Ducamp’in sdylemiyle wikiler, “’Burasi, farkli profillerden
insanlarin bir araya geldikleri adeta nitelikli bir ¢alisma biirosu gibidir.”” Benzer
sekilde adlarimi siklikla 6rnek gosterebilecegimiz Meatball, Adminet ve Wikipedia

bilinen en 6nemli wiki 6rneklerindendir (Kose, 2008:91).

Wikiler bireylerin kolayca ekleme cikarma ya da diizenleme gibi islemleri
rahatlikla yapabilecekleri siteler olduklar i¢in ig birlikli 6grenme siire¢lerinde siklikla
tercih edilirler. Kullanicilarin 6ncesinde yazmis olduklari igeriklere erisim saglayarak
kendi bilgilerini de sayfa iizerinde dogrudan ekleyebilme olanagina sahiptirler.
Wikiler, tekil bir yaklasimin aksine ¢ogul 0grenme yaklasimina ait parcalardan
olusmaktadir. Bu kapsamda biiyiik bir toplulugun birbirleriyle fikir aligverisinde
bulunabilecekleri tartisma ortamlarinin olusmasina katki saglarlar (Altun, 2005:127-
128). Wikiler kullanim amaci olarak geleneksel web sitelerinden farkli bir isleyise
sahiptir ve web sitelerinde miimkiin olmayan igerik olusturma siirecini tesvik ederek

kullanicilara igerik tireticileri olmalar1 konusunda uygun ortami saglamaktadir.

2.3.4. Podcast

Podcasting terimi ilk kez Subat 2004 yilinda Ingiliz gazeteci Ben Hammersley

tarafindan TheGuardian i¢in yazilan bir makalede ortaya ¢ikmistir. Podcastler, bir dizi
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ya da boliimlerden olugan abonelerin otomatik olarak ulagabilecegi web altyapist ve
taginabilir bir teknolojisi bulunan pargalar anlamina gelmektedir (Bonini, 2015:21-30).
Bilinen ilk podcasting 6rneklerinden birisi Adam Curry’nin Agustos 2004 yilinda
“Daily Source Code’’ adli gosterisidir. Podcasting terimi devam eden siirecte ilgi
gormiistiir ve Adam Curry, Dave Slusher, Dave Winer gibi dnderlerin dnciiliigiinde
birgok kisi mikrofonu eline alarak podcast siirecine dahil olmuslardir (Geogbegan,

2007:3-4).

Manuel Castells (2009)’e gore Web 2.0 ve Web 3.0 olarak adlandirilan
teknolojiler, internet ortaminda sosyal alanlarin cogalmasini ve bireylerin kitlesel 6z
iletisimlerinin artmasimi saglamislardir. Dijital medyanin yayginlagmasi, internetin
hizli iletisim giicii bireylerin bloglar, vloglar, wikiler, podcastler gibi yeni iletisim
bigimlerini benimsemelerini kolaylagtirmistir (Castells, 2009:65). Gelisen teknolojiyle
birlikte hayatimiza dahil olan yeniliklerden biri de podcastlardir. Castells’in de
belirttigi gibi bireylerin iletisim aligkanliklar1 bireysel anlamda dontstiigii kadar
toplumsal anlamda da doniismektedir. Sosyal paylasim aglari, forumlar, bloglar gibi
podcastlar de 6zellikle son zamanlarda en ¢ok tercih edilen yayinlardan biri olmustur

(Ozkan, 2020).

Podcast terimi, iPod ve iPod kelimelerinin birlesiminden meydana gelmistir ve
podcastler erisimine olduk¢a secenek olan ses dosyalaridir. Herhangi bir bilgisayara
ya da mobil cihaza yapilan abonelikle ve bir uygulama araciligiyla erisim saglanabilir.
Podcastler taginabilir ve olduke¢a kullanisgh ses dosyalaridir. Kullanicilar dinledikleri
ya da izledikleri iceriklerdeki konusmacilar1 durdurabilir, hizlarini artirip azaltabilir,
ileri ya da geri sarabilirler. Podcastlerin iicretsiz kaynaklar olmalar1 da kullanicilari

cezbeden diger 6zelliklerin arasindadir (Giordano, 2017:430).

Bilinen en temel 6grenme podcastlerini dagitmanin yolu iTunes’tur. iTunes
magazasi ABD’de 2003 yilinda ac¢ildi ve Kanada, Avrupa’nin bazi bdlgeleri basta
olmak tizere 2004 yilindan beri rekor indirme sayilarina ulagsmistir. Miizik videolari,
sarkilar, filmler ve podcastler de dahil olmak iizere diger medyalarin dagitimim

iistlenmistir (Rosell, 2013:121-129).

Podcast teknolojisi, podcasting, ses, radyo, video, dijital TV ve pdf dosyalar
gibi farkli uygulama serilerini igceren internet iizerinden dagitim teknigidir. Podcastler

RSS (Really Simple Syndication) farkli dinamikleri ve egitimsel islevleri de bulunan
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kullanicilarin  indirdikleri verilere istedikleri zaman erisim saglayabilecekleri
uygulama kolayligidir. Podcasting teknolojisinin biiylimesi MP3 calarlar, iPod’lar gibi
teknik cihazlarin hareket halinde 6grenme kolaylig1 saglamalar1 ve bireylerin hizl
erigsim imkaninin bulunmasidir (Faramarzi, Bagheri 2015:207-221). Kullanicilar yayin
aboneligi (RSS) sistemi sayesinde izlemek ya da dinlemek istedikleri podcast yayin

iceriklerine aboneliklerini tamamlayarak rahatlikla ulasabilirler.

2.4. Sosyal Medya Araclar

19. yiizyilin sonlarina dogru yasanan ve asil 20. yiizyilla birlikte ytikselise gecen
gelismelerin en basinda internet teknolojisi bulunmaktadir. Bireyler ¢cok kisa bir zaman
dilimi igerisinde internet araciligiyla genis kitlelerle etkilesim kurmuslardir.
Bireyleraras1 ve toplumlararasi iletisim bi¢imini degistirmeye baslayan internet
kullanimi, 1990’11 yillardan bu yana hizla hayatlarimizin merkezine dahil olmaya
baglamigtir. Web 2.0 ismi verilen sistem sayesinde internet kullanicilarmin diger
kullanicilarla iletisim kurmasina olanak saglanmis, bireyler birbirleriyle aktif olarak

irtibata gegmislerdir (Dagitmag, 2015:22).

Sosyal paylasim aglar1 olarak da ifade edilebilen sosyal medya kavrami,
bireylerin aktif igerik iiretici bir konuma evrilmesinde basamak goérevi goérmiistiir.
Zaman, mekan, hiz sinir1 olmadan birbirleriyle iletisim kurabilen bireyler sosyal
medyanin hizli bir bi¢imde yayilmasina neden olmugslardir. Bireylerin fikir, igerik ya
da kendi hayat deneyimlerinden paylastiklari herhangi bir video, ses, metin kutusu gibi
ozellikler sosyal medya kavraminin yapi taslarini olusturur. Ayni1 zamanda bireylerin
en hizli ve farkli alternatiflerde icerik olusturabilecekleri sosyal medya platformlar
Instagram, Twitter, Facebook, Youtube gibi temelini internetin olusturdugu

uygulamalar arasindadir (Ulug, 2017:89).

Geleneksel medyanin bu zamana kadar sunmus oldugu olanaklarin yani sira
bireylerin anlik olarak mutluluklari, {iziintiileri ya da kimi zaman bir olay etrafinda
orgiitlenme becerisi kurmak icin sosyal medya platformlarint kullandiklar
sOylenebilmektedir. Diinya genelinde ag baglantili iletisim kurmaya olanak taniyan
sosyal medya kavrami, ¢evrimi¢i uygulamalariyla birlikte insanlarin medyaya ve
diinyaya karsi kendilerini paylasabilmelerine imkan tanimaktadir (Lariscy vd.

2009:314-316).
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2.4.1. Instagram

Bireyler yasadiklar1 duygular1 ve diisiinceleri birbirleriyle paylagsma ihtiyaci
duymaktadir. 21. yiizyilin gelisen ve degisen teknolojisi geleneksel iletigim
bi¢imlerinin hakim oldugu tek yonlii bir iletisim modeliyken, Web 2.0 teknolojisiyle
beraber bireylerin birbirleriyle karsilikli iletisim kurabildikleri ¢ogul bir iletisim
modeline doniligmiistiir. Bu kosullar etrafinda hizli bir yayilim gosteren sosyal medya
platformlar1 bu duygu ve diisiinceleri paylasmak i¢in bir araci olarak goriilmiistiir. Web
2.0 teknolojisi, sosyal medya kavramimin ortaya ¢ikmasinda ve bireylerin video,
fotograf, deneyimlerini ¢evrimigi platformlar araciligiyla birbirleriyle paylasmasinda

oncii olmustur (Lai, Turban 2008:389).

Sosyal medya araglari arasinda en temel Ornek gosterilebilecek Instagram
uygulamasi, 2010 yilinin Ekim aymda Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan
kurulmustur. Instagram’in adi Ingilizcede “’instant’> ve telgraf anlamina gelen
“’telegram’ kelimelerinin birlesmesinden meydana gelmistir (Tiirkmenoglu,
2014:96). Instagram kendi sayfasinda iPhone ve Android isletim sisteminde
kurulabilen tiicretsiz bir video ve fotograf paylasma hizmeti olarak aciklanmaktadir.
Instagram uygulamasina iiyelik olusturmak i¢in 13 yas ve {izeri olmak, bir e-posta

adresi ve bir kullanici adiyla kaydolmak gerekmektedir (Instagram, 2021).

Instagram uygulamasinin popiiler olarak kullanilmasinin en temel 6zelliklerden
biri de; kullanicilarin kendi mobil telefonlar1, bilgisayarlar1 ya da tabletlerinden
uygulamay1 kolayca indirerek erisim imkanini bulmalaridir. Benzer sekilde bireylerin
tanidiklar1 ya da tanimadiklar kisileri ekleyerek onlarla etkilesim kurabilmeleri 6rnek
olarak gosterilebilmektedir. Bireylerin kisisel hesaplar1 iizerinden paylastiklar
fotograflarin begenilmesi, yorum yapilmasi ve 2013 yilinin baslarinda uygulamaya
gelen “’etiketleme’ Ozelligiyle sosyal ortam igerisinde bulunulmasi Instagram’in

popiilerligini arttirmaktadir (Tiirkmenoglu, 2014:96).

Instagram uygulamasi ortaya ¢iktig1 glinden bu yana eklenen 6zelliklerle birlikte
mobil fotografcilik, hikaye olusturma gibi kavramlarda degisiklige sebep olmustur. 21.
yiizyila ait influencer, takipgi kitlesi gibi farkli konularin ortaya ¢ikmasinda da bir arag
olmustur. Bireyler is hayatlarinin stresinden, bireyler arasi iliskilerinin karmasasindan
ya da kendilerinde eksik hissettikleri duygular1 tatmin edebilmek amaciyla bu tarz

sosyal medya araglarina yonelmislerdir.
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Tiirk ve Demirci’ye gore (2016) Instagram; “’begenilme-begenme ve gozetleme-
gozetlenme tizerine kurulu sosyolojik anlamda birincil iligkilere dayanan bir etkilesim
ortami1 olmaktan cok, kullanicilarin paylastiklart resim ve videolar iizerinden
gorselligi, fark edilmeyi, ilgi ¢ekmeyi ve kendini goriiniir kilmay1 6ne ¢ikaran sanal
bir paylagim ortami olarak islev gormektedir.”” (Tiirk, Demirci 2016:523). Facebook
Nisan 2012°de Instagram uygulamasini satin alarak kendi biinyesine dahil etti.
Instagram uygulamasi yeni bir giincelleme ekleyerek 20 Haziran 2013 tarihinde kisa
video yayinlama 6zelligini kullanicilarin hizmetine sunmustur (Salomon, 2013:408-
412). Instagram uygulamasi kendi biinyesinde giincelleme yaparak 15 Aralik 2016
tarithinde Live (canl) yaym Ozelligini eklemistir. Instagram’a yiiklenen bu 6zellik
sayesinde kullanicilar her zamankinden ¢ok daha aktif bir katilim gdsterecek ve diger

kullanicilarla etkilesim i¢inde olabileceklerdir (Yilmaz, 2017:127-136).

Gelisen teknoloji Instagram uygulamasina yeni 6zellik olan “’selfie’” kavramini
dahil etmistir. Selfieler ozellikle gen¢ kitle arasinda ¢ok meshur olan fotograf
kareleridir ve gengler begeniler ve paylasimlar yoluyla tatmin olma firsatin1 selfieler
aracilifiyla yakalarlar (Aguilo, Gerente, Marasiga 2022:2). Bireylerde begenilme
arzusu beraberinde asir1 ilgi arayisini da getirdi ve sosyal medyada ‘’influencer
kiiltiiriinii”” yaratti. Degisen Instagram diinyas1 bireylere taninma istegini, bir zaman
sonra da linlii olma arzusunu asilayarak kullanicilarda Influencer, Instagrammer,

Instamom, Instagirl, Fenomen gibi bir kimlige ait olma duygusu olusturmustur.

Bal (2019)’1n yaptig1 ¢alismaya gore kullanicilarin Instagram’a girme sebepleri:
“’Instagram’in popiiler bir sosyal medya araci olmasi, hayatlarina dair an1 birakma
ihtiyaci, yalmzlik duygularmin giderilmesi ve birbirleriyle fikir aligverisinde

bulunabilmek olarak siralanmistir.”” (Bal, 2019:322).

2.4.2. Facebook

Facebook uygulamasi, 2004 yilinda Harvard Universitesi 6grencilerinden Mark
Zuckerberg ve Eduardo Saverin, Dustin Moskovitz ve Chris Hughes arkadas grubunun
arkadas edinme amaciyla kurdugu sosyal bir platformdur (Fuchs, 2011:141). Facebook
ilk baglarda sadece Harvard iiniversitesi 6grencileriyle sinirl bir sosyal ag iken, daha
sonrasinda alanini genisleterek farkli liselere, kolejlere ve iiniversitelere kadar erigim

olanagi bulmustur (Koseoglu, 2012:63). Facebook uygulamasinin tanimini,
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kullanicilarin ¢evrimigi bir sekilde kendilerini sunmalarina imkan tantyan bir Sosyal
Ag (OSN) sitesi olarak yapmak miimkiindiir. Farkli bir ifadeyle, Facebook
kullanicilarina kisisel bilgilerini ve diger iligkisel bilgilerini paylasmalart i¢in bir

platform olanagi sunarak onlar1 tesvik eder (Padyap, Parivarinta, Stahlbrosth, 2016).

Diinyada en c¢ok kullanilan aglardan biri olan Facebook uygulamasinin
kullanicilart ¢eken yonleri incelendiginde, Facebook kullanicilarina olduk¢a zengin
ara¢ secenekleri sunmaktadir. Kullanicilara tek bir buton araciligiyla farkl sitelerle
baglanti kurabilme imkani saglar. Bireylerin farkli topluluklar ve kuruluslarla
ihtiyaglar1 dogrultusunda iletisim kurmalarma araci olur ve cevrimigi-¢evrimdist
arkadaslik sohbetleri kurmalarina olanak tanir. Kullanicilara etkilesime girebilmeleri
icin fotograf, video, yaz1 gibi materyalleri begenme, yorum yapma, paylasma gibi

eylemler sunar (Karademir, Alper 2011:22-24).

Facebook kullanicilarina zaman gectikce daha farkli kosullar yaratarak
Messenger, WhatsApp ve son olarak da Instagram uygulamalarini biinyesine katarak
biiyiik bir markaya doniistii. Mark Zuckerberg 28 Ekim 2021’de video araciliiyla
Facebook’un yeni ismini Meta olarak giincelledigini duyurdu (Kocabay, 2021:174).
Kullanici sayisi en yiiksek sosyal paylasim sitelerinden biri olan Facebook, 6zellikle
Tiirkiye’de geng kusak arasinda siklikla tercih edilen sosyal bir agdir. Universite ve
lise Ogrencilerinin sosyallesmek ve baglarin1 giliclendirmek i¢in Facebook
uygulamasint kullandiklar1 goézlemlenmektedir (Socialbakers, 2011). Facebook
kullanicilar1 kendi benliklerini ve gorsel sunumlarini sanal izleyici kitlelerinin dniinde
paylasmaktan haz duymakta, paylastiklar1 fotograf ve videolarda kendilerine bir imaj
yaratmaya c¢alismaktadirlar (Tasdelen, Ozkan, 2019). Kullanicilar sosyal medya
aracilifiyla ¢evrelerini gozlemlemekte ve kendilerine olusturduklari imajlarla aktif

icerik iiretici bireylere donligmektedirler.

2.4.3. Twitter

Sosyal aglar, kullanicilarin aktif igerik iireticileri olmalar1 ve bu igerikleri
paylasmalarini saglamalar1 icin ortaya ¢ikmis kavramlardir. internet teknolojisindeki
gelismelerin 1990’11 yillarin sonuna dogru gelismesi ve beraberinde akilli cep
telefonlar, tabletler ve bilgisayar gibi cihazlarin kullaniminin artis1 sosyal ag

uygulamalarinda da degisiklige sebep olmus ve yogun artig gostermistir. Bireyler
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sosyal aglar araciligiyla birbirleriyle iletisim kurmus ve giinlilk yasamlarinin igine

dahil etmislerdir.

Twitter ve Facebook uygulamasi bireylerin hayatlarinda 6nemli bir yer edinmis
iki 6nemli sosyal ag Ornegidir. Twitter uygulamasi 2006 yilinda Biz Stone, Evan
Williams ve Jack Dorsey tarafindan kurulan ve kullanicilarin ticretsiz bir sekilde
kullanabildigi bir sosyal medya platformudur (We Are Social, 2023). 2015 yilindan
itibaren edinilen bilgilere gore Twitter’da giinde 500 milyonun iizerinde mesaj
iiretilmekte ve aylik 300 milyondan fazla aktif kullanicis1 bulunmaktadir. Twitter, 140
karakter sinirlamasina sahip cok fazla kisaltma, hashtag’ler ve uygulamaya 6zgii

emojiler bulunan mesaj paylasma uygulamasidir (Stojanovski vd. 2015).

Kullanicilar Twitter uygulamasinda hayatlarina dair yasadiklar1 olaylari,
duygularin1 ve diisiincelerini “’Tweet’’ atmakta ve gorsel-igitsel Ogelerle birlikte
sunarak birbirleriyle etkilesim igerisine girmektedirler. Twitter 2017 yilinda
kullanicilarin duygu ve diisiincelerini daha rahat ifade edebilmeleri amaciyla 140
karakter sinirini iki katina ¢ikararak 280 karakter sinirina yiikseltmistir (Koyuncu,
2018). Unlii oyuncular, taninan siyasetciler ve devlet kurumlar1 gibi cok takipgili
hesaplarin yaninda bulunan mavi onay isareti ise smirsiz karakter kullanimi ile
kullanicilarina hizmet vermektedir. Twitter kullanicilari kendi duygu ve diisiincelerini
tweet atmak disinda farkli kisilerin attiklar1 tweetleri begenme ya da ayni paylagimi
kendi profillerinde paylasma “’retweetleme’’ yoOntemiyle etkilesim oranlarmni
yiikseltmektedirler. Benzer sekilde birbirlerine Direct Message (DM) olarak kisisel
mesajlar gonderebilmekte ve alabilmekteler. Twitter kullanicilarin benzer diislincelere
sahip farkli kullanicilar1 bulabilmesi i¢in kisayol sunmakta ve bireyler kullandiklar
#hashtag etiketleriyle herhangi bir konunun igine dahil olabilmektedirler (Kevin,
Norman 2014:19).

Sosyal aglarda zamana bagl olarak degisen yeniliklerden biri de 2023 yilinda
Twitter’1n bilinen mavi kus logosunun X ile degismesi olmustur. Twitter’in yeni sahibi
Elon Musk platformun ismini X’ ile degistirip adresini “’X.com’ olarak
giincellemigstir. Musk platformdaki bir kullaniciya tweetlerden artik “’X’ler’” olarak
bahsetmesi gerektigini ifade eden bir mesaj gondermistir. Elon Musk Twitter adresini
satin aldiktan sonra X’i her sey uygulamasina doniistiireceginden bahsetmistir
(Kolgak, 2023).
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2.44. TikTok

Web 1.0 doneminde kisisel web siteleri kullanilmaktaydi. Gelisen teknolojiye
bagl ortaya ¢ikan Web 2.0 teknolojisiyle birlikte bloglar ortaya ¢ikmaya baslamis,
bireyler pasif konumdan aktif icerik iiretici konuma gecis yapmuslardi. Ilerleyen
yillarda Facebook gibi sosyal medya platformlari, Twitter gibi mikroblog siteler,
YouTube gibi vloglar ortaya ¢ikmaya basladik¢a kullanicilarin dikkati farkli yonlere
cekildi. Devam eden siirecte Instagram ve Vine gibi ikinci nesil sosyal medya
uygulamalarinin da eklenmesiyle iiretilen “’hap igerikler’” kullanicilarin ilgi odagi

haline gelmistir (Goksu, Kus, Unlii 2022:11).

Tiktok, ortaya ¢iktig1 zamandan bu yana popiilerligini korumaya devam eden bir
video paylasim sosyal ag uygulamasidir. Tiktok uygulamasi ByteDance sirketi
tarafindan Eyliil 2016 yilinda Cin’de kurulmustur. Uygulamanin ilk ismi “’Douyin’’
olarak belirlenmis fakat farkli tilkelerde artan popiileritesi sebebiyle uygulama TikTok
markasina gecis yapmistir. ByteDance 2017 yilinda uygulamay: 1 milyar dolar
karsiliginda satin alip tiim kullanicilarini TikTok uygulamasina aktarmistir (Marketing

Tiirkiye, 2021).

Tiktok’un isleyisi diger tiim platformlara gore farklihlk gostermekte,
uygulamada goriinlir olmak i¢in kullanicilar1 6grenmeye, katilmaya ve viral olan
seyleri denemeye sevk etmektedir. Tiktok’u diger uygulamalardan ayiran en temel
ozelliklerden biri 15 saniyelik kisa videolar paylasilmasidir. Tiktok uygulamasi
icretsiz bir sekilde hem bilgisayardan hem de akilli cep telefonlarindan
indirilebilmektedir. Mobil internet caginin getirisi TikTok uygulamasi, giiglii etkilesim
ozelligi, rahat kullanimi canli ve ilgi cekici kisa videolar: barindirmasiyla sik
kullanilan popiiler bir uygulama olmustur (Yang vd. 2019:519- 524). TikTok
uygulamas1 2017 yilinda kullanima kapatilan Vine uygulamasimin yerine bosluk
dolduran bir platform olarak goriilmektedir. Diinya ¢apinda 2019 ve 2020 yillar
arasinda en fazla indirilen uygulama olarak dikkat ¢eken TikTok uygulamasim
diinyada en ¢ok kullanan iilke Hindistan’dir. Tiirkiye ise Hindistan ve ABD’den sonra

TikTok kullanicisi en fazla olan 3. iilke sirasindadir (Sun, 2019).
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2.4.5. YouTube

YouTube, 2005 yilinda Paypal sirketi ¢alisanlarindan olan Chad Hurley, Steve
Chen ve Jawed Karim tarafindan Amerika Birlesik Devletleri San Bruno/California’da
kurulmus bir video sitesidir. YouTube 2006 yilinda 1,65 milyar dolarla Google sirketi
tarafindan satin alinmistir. Giiniimiizde YouTube hala Google biinyesinde yayin
hayatina devam etmektedir. Kullanicilarin siteyi kullanma amaci video paylasmak,
paylasilan videolar izletmek ve bu videolarin paylasilmasini saglamaktir (Bayram,

2016:1).

YouTube kullanicilarina ag olusturma yetkinlikleri, cevrimi¢i yorum olanagi ve
iceriklerin kendilerine e-posta yoluyla paylasabilecegi baglantilar sunmaktadir.
YouTube kullanicilara geleneksel televizyon yayinciligi sistemi yerine kendi yayin
akiglarin1 kendilerinin olusturup takip edebilecekleri etkilesimli bir televizyon firsati
sunmaktadir. Kullanicilar aktif sekilde yararlanabildikleri bu etkilesimli televizyonla
cevrimici sosyal iligkiler kurabilirler (Haridakis, Hanson 2009:318). YouTube
kullanicilarina bireyler arasi etkilesim kurma, paylagsma ve eglence gibi segenekler
sunmaktadir (Ata, Atik: 2016). Benzer sekilde YouTube kullanicilarina eristikleri
video i¢eriklerini durdurma, ileri sarma, geri alma, video igeriklerini begenme, yorum

yapma ve paylasma gibi olanaklar da saglamaktadir.

YouTube kullanicilarin yiiklemek istedikleri igeriklere herhangi bir sinirlama
koymamakta ve bireyler arasi baglanti kurma firsatini sunmaktadir. Platformda
kullanicilarin yiikledikleri videolar1 farklt web sitelerine entegre etmeye yarayan
HTML ve URL gibi kodlar bulunmaktadir. YouTube bilinen ‘’Broadcast Yourself’’
(Kendini Yaynla) sloganiyla zamanla bireylerin kendilerini ifade etme ve goriiniir

olma aracina doniismiistiir (Tung, 2021:3).

2.4.6. Snapchat

Gelisen ve doniisen teknoloji bireyleri farkli platformlara ihtiyag duymaya
stirtiklemis, bir 6nceki formlarin eskimesine ve yeniye ihtiya¢ duyulmasina da onciiliik
etmigtir. Kullanicilarin siklikla kullandig1 Facebook, Instagram ve Twitter gibi sosyal
medya platformlarinda paylasilan igeriklerin kalici olma fikri degismis, yerine
Snapchat gibi “’anlik’” paylasilan ve bir silire sonra silinen igerik modeli gelmistir

(Yenigikti, Yiiksek 2017:253).
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Snapchat uygulamasi 2011 yilinda Stanford Universitesi dgrencisi Evan Spiegel,
arkadaglar1 Bobby Murphy ve Reggie Brown tarafindan kurulmustur. Snapchat
uygulamasi 10 saniyelik kisa bir zaman diliminde bireylerin birbirlerine fotograf ve
video gibi igerikleri paylagsmasina olanak taniyan bir uygulamadir. Snapchat
uygulamasinda paylasilan bu fotograf ve video igeriklerinin adma ’snap”’’

denilmektedir (Charteris, Gregory, Mesters 2014:390).

Snapchat, gen¢ kullanicilar arasinda spontane deneyimlerin paylasildigi bir
“an1’’ uygulamasidir. Bayer ve arkadaglarmin (2016) yaptiklar1 arastirmaya gore
Snapchat uygulamasi gencler tarafindan cinsellik ve mahremiyet ile ilgili degil eglence
amacli komik fotograflar ve videolar gonderebilmek amaciyla kullanilmaktadir (Bayer

vd. 2016:960).

Geng kitlenin Snapchat uygulamasini kullanmasindaki bir diger etken de “’My
Story’” benim hikdyem 6zelliginin bulunmasidir. Kullanicilar bireysel hikayelerinin
yani snaplerinin birlestirmesiyle bir hikdye olustururlar. Benzer sekilde farkli
kullanicilarin da hikayelerine 24 saatlik siire boyunca ulasma imkanina sahip olurlar.
Kullanicilarin olusturduklar1 bu “’anlik’” snapler uygulama {izerinde ¢ok cesitli

sekillerde filtreler sunmaktadir (Anderson, 2015:8).

2.4.7. Vine

Internetin gelisim siirecinde ve kullanicilarm pasif konumda kaldiklar1 Web 1.0
teknolojisinin yerine bireylerin aktif igerikler iirettigi Web 2.0 teknolojisine geciste
birgok farkli uygulama goze ¢arpmaktadir. Kullanicilarin farkl igerikler tiretmelerine
aract olan Vine, akilli cep telefonlar1 ya da tablet bilgisayarlarla 6 saniyelik tekrar eden

video dongiilerini olusturmaya yarayan bir sosyal ag uygulamasidir.

Vine, Twitter uygulamasmin cinsel igerikli videolar yayinlanmasina izin
verilmeyen gorsel igerikli bir video platformudur. Vine uygulamasinda yayinlanan
videolarda kullanicilarin genellikle komedi tiiriinde igerik iirettigi bilinmektedir.
Vine’1, giiniimiiz influencerlarinin  dogdugu ve yayildig1 platform olarak

degerlendirebilmek miimkiindiir (Bayrak, 2015:11).

Vine uygulamasi ortaya ¢ikti§i zamandan bu yana kullanicilar {irettikleri
iceriklerle {in sahibi olup ticari gelir elde etmislerdir. Uygulama 2013 yilinin Ekim

ayinda Twitter tarafindan satin alinmig ve kullanicilarina aktif igerikler iireterek
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paylasim yapmalar1 konusunda araci olmustur (Bayrak, 2015:15). Giiniimiizde isimleri
sikca anilan sosyal medya fenomenlerinin ortaya ¢iktigi platform Vine, Twitter’in

tarafindan satin alindiktan bir siire sonra kapatilmisti.

2.5. Influencer

Sosyal medya araclarinin ortaya ¢ikip giic kazanmasi ile birlikte sosyal hayata
cesitli yeni kavramlar girmistir. Influencer kavrami da bu kavramlardan bir tanesidir
ve giliniimiizde markalarin vazgecilmezi haline gelmistir. Influencer kavramina
deginmeden once “influence” kelimesini agiklamakta fayda vardir. Influence kelimesi
Dictionary Sozliiglinde “bireylerin  veya nesnelerin, digerlerinin eylemleri,
davraniglari, diislinceleri vb. ilizerinde zorlayici bir gilic olma, bunlar {izerinde etki
olusturabilme potansiyeli”, “etkilemek, iizerinde etkide bulunmak, bir kisiyi
etkilemek™ ifadeleriyle belirtilmektedir (Dictionary, 2023). Bir baska sozliik olan
Cambridge Sozliigiinde “etki, niifuz, sozii gegerlik, etkilemek, tesir etmek, etkili
olmak” gibi kavramlarla ifade edilmektedir (Cambridge Dictionary, 2023). Tiirk¢ede
“etki” olarak karsilig1 bulunan kelime “bir kisi veya nesnenin bagka biri veya sey
tizerinde bulunan etkileme potansiyeli, tesir” olarak ag¢iklanmaktadir (Tirk Dil

Kurumu, 2023b).

Yeni bir tiir bagimsiz iiglincli taraf destekcisini temsil eden sosyal medya
influencerlari; izleyici tutumlarmi sekillendiren birtakim insanlardir. Influencerlar,
izleyici tutumlarin1 bloglar, tweetler ve diger sosyal medya unsurlarmin kullanim

aracilifiyla bicimlendirmektedir (Freberg vd., 2011:90).

Bagka bir tanima gore saglam bir takipgi tabani biriktiren icerik tireticileri olan
influencerlar; Instagram, YouTube, Twitter ve Facebook gibi ¢esitli siteler yoluyla
takip ve marka bilinirlii saglamak i¢in bloglama, vlog olusturma veya kisa bi¢imli
icerik olusturma yoluyla takipcilerine giinliik hayatlari, deneyimleri ve goriisleri
hakkinda bir fikir vermektedir (De Veirman vd., 2017: 801; Glucksman, 2017: 78). Bu
kisiler toplumda yer alan her kesimden sahislar olabilirken saglik, spor gibi konulardan
otomotiv, teknoloji alanlarina kadar farkli birgok temalara merak duyabilmektedir

(Canli & Elgiin, 2021:53; Sabuncuoglu & Giilay, 2014:4).

Tiiketiciler bakimindan igerik tirettigi ¢esitli alanlarda bilgi sahibi ve giivenilir

bilgi kaynag: olarak atfedilen influencerlarin takipg¢i aglart genis olmakla birlikte
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takipcileri lizerinde satin almaya yonelik motivasyon giicleri de bulunmaktadir (Aktas

& Sener, 2019:405).

Farmer’a gore ise influencerlar; bilgi, beceri ve karakterlerine gdre ayni
pozisyondaki, astlarindaki ve baz1 durumlarda yonetici konumundaki meslektaslarinin
tutumlarin1 etkileyebilen kisilerdir. Baska bir deyisle influencerlar, organizasyon
icinde karar verenler olabilmektedir. Buradan hareketle influencerlarin yalnizca sosyal
aglarda etkisi olan kisiler olarak diisiiniilmemesi gerekmektedir. Buna ragmen
influencer kavrami yogun olarak sosyal medyada etkin olan influencerlar i¢in tercih

edilmektedir (Aktaran: Bognar vd., 2019:304).

Sosyal medyada influencerlar; yogun olarak iletisim kurabilen, ikna yetenegi
bulunan, sosyal ag1 genis ve ¢esitli kesimlere seslenebilme kabiliyeti olan bireylerdir.
Boylelikle otoriteleri, bilgileri, pozisyonlar1 ve baglantilar1 sayesinde diger bireylerin
satin alma kararlarini etkileyebilen influencerlar, sosyal medya hesaplar1 araciligiyla
mal veya hizmetlerin tanitimini yaparak bunlar hakkindaki deneyimlerini sunmaktadir.
Hedef kitle ise bu yapilan tanitimlari tavsiye olarak hissedebilmektedir. Influencerin
tecriibelerine ve paylasimlarina giivenip inanan hedef kitle, influencer1 “bilirkisi”
olarak konumlandirmaktadir (Canli & Elgiin, 2021: 56; Deniz, 2021: 49; Zietek, 2016:
9). Bu nedenle influencerlar, simdiye kadar ulagilamayan nis kitleleri hedefleme

acisindan essiz bir kabiliyete sahiptir (Glucksman, 2017:78).

Influencer kavraminin literatiirde pek ¢ok tanimi bulunsa da g¢ogu tanim
influencerlarin ii¢ 6zelligi iizerinde durmaktadir. Bunlar; sosyal aglar lizerinden ¢esitli
sekillerde icerikler (gonderiler, videolar, tweetler vb.) {liretmeleri, biiyiikligi
degisiklik gdsteren belirli bir hedef kitleye sahip olmalar1 ve hedef kitlenin tutum ve
davramglarini  etkileyebilme yetenegine sahip olmalaridir. Ucgiincii  6zellik,
influencerlarin en 6nemli 6zelligidir. Ciinkli hedef kitlenin biiyiikliigli, influencer
olarak kabul edilebilmek icin ana sart degildir ve her paylagim yapan sosyal medya
kullanicisi da influencerlik yapmamaktadir. Influencer olan kisi, hedef kitlesi tizerinde

bir etki olusturabilme giiciine sahiptir (Baycur & Karaca, 2022:290-291).

Literatiir incelendiginde influencer kavrami yerine zaman zaman “etkileyen,
hatirli, s6zii gegen, fenomen, e-etkileyici kisi, niifuzlu, kanaat 6nderi” gibi kavramlar
da kullanilmaktadir (Gevrek, 2021: 22; Goniilsen, 2020: 14; Tokay & Akin, 2021: 62).

Pek ¢ok farkli terim kullanilsa da influencer terimine karsilik olarak en fazla tercih
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edilen “hatirhi kisiler” anlaminda kullanilan “fenomen” olmustur (Canli & Elgiin,

2021:53).

Bunun yaninda Tiirkiye Bilisim Dernegi, TDK, istanbul Gelisim Universitesi ve
Istanbul Okan Universitesi is birligiyle “Yeni iletisim Ortamlarinda Tiirk¢e Calistay1”
diizenlenmistir. Bu calistayda sosyal aglarda kullanilan yabanci terimlerin Tiirkce
karsiliklar1 konusunda birtakim Oneriler getirilmistir. Bu terimler arasinda influencer

kavrami da yer almis, kavram icin “deneyimleyici” &nerisi sunulmustur (I¢6zii, 2019).

Yukarida verilen tanimlardan yola ¢ikarak genel olarak agiklamak gerekirse
gelisen yeni medyalarda bireylerin davranislarini etkileyebilen hatta degistirebilen
kisiler olan influencerlar, sosyal medya kanallarindan igerik iireterek genis kitlelere
ulagsmakla kalmayip onlarin giivenini kazanmaktadir. Dolayistyla bireyler,
giivendikleri influencerlarin fikirlerine de 6nem verir duruma gelmislerdir. Bu noktada
influencerlar, agirlikli olarak “opinion leader” adi verilen kanaat onderlerine
benzetilmektedir. Influencerlar genel bir konu hakkinda deneyimlerini, fikirlerini

hedef kitlesi ile paylasarak onlara bilgi sunmaktadir (Giiven, 2018).

Bu olusan giiven sayesinde tiiketicilerin bilgi arayis1 nispeten kolaylagmaktadir.
Bu sebeple influencerlar; iiriinlere, markalara kars: tiiketici direncini azaltmaktadir.
Dolayisiyla hedef kitlesiyle direkt olarak etkilesime gegen influencer iiriinler, markalar
ile ilgili fikirlerini takipgileriyle paylasarak bu iiriinleri ya da markalar takipgilerinin
de satin almasini, deneyimlemesini saglayabilmektedir. Yalnizca bir markaya ait
olmayan influencerlar, bazi durumlarda deneyimledikleri {irtin/marka hakkinda
olumsuz goriisler de aktarabilmektedirler. Bu noktada bireyler i¢in kaynak giivenirligi
on plana ¢ikarken sosyal medya kullanicilarinin, influencerlar: birtakim unsurlara gore
takip ettikleri anlagilmaktadir. Yapilan ¢aligmalar incelendiginde bunlar; gorsel olarak
dikkat ¢ekiyor olmasi, 6zgiin ve farkli olmasi, bilgilendirici olmasi, ¢ekici bir
goriintiiye sahip olmasi, samimiyet icermesi ve eglenceli paylagimlarda bulunmasi gibi

unsurlardan olusmaktadir (Yildiz, 2021:601).

Bu duruma gore markalarin influencerlarin 6zgiirliikk alanlarina karigmamalari
gerekmektedir. Bu ifade, markalarin kurallarm1  koyamayacagr anlamina
gelmemektedir. Fakat igerik olusturma siirecinde influencerlar daha Ozgiir

birakilmalidir. Aksi takdirde influencerlar dogalliktan uzaklasarak samimiyetlerini
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kaybedebilmektedir. Bu da influencerin takipgilerini kaybetmesine yol acabilmektedir

(Deniz, 2021:58).

Sosyal medya araglar1 vasitasiyla takipgileriyle etkilesime gegerek iiriin/marka
taninirligini saglayan influencerlar, en fazla Instagram agi iizerinden sponsorlu
gonderiler paylasarak hedef kitlesinden olumlu geri bildirimler alabilmektedir.
Instagram, teknik  niteliklerinden dolayr {irlin  tamitiminin  yapilmasini
kolaylagtirmaktadir. Yaptiklar1 bu paylasimlar ile influencerlar marka bilinirligi
olusturma, satin alma davranigini etkileme, ziyaretci trafigini arttirma, iiriinii ilk defa
duyurma ve irlin hakkinda kullanici yorumu kazandirma gibi ¢esitli katkilar
saglamaktadir. Bu sebeple influencerlar, Instagram’t siklikla tercih etmekte ve bu
mecrada paylasim yapmaktadir. Ozellikle geng hedef kitle, bu paylasimlardan daha
hizli etkilenen gruptur. Amerika’da gergeklestirilen bir calismaya gore 18-38 yas
araligindaki bireylerin influencerlar arasinda Instagram’da rahatsiz edici olmayan,
eglenceli ve giliven iceren sponsorlu gonderileri paylasanlara karsi daha olumlu
yaklagtiklar1 ve satin alma davraniglarin1 daha fazla etkiledikleri ortaya g¢ikmuistir

(Deniz & Akin, 2021:61).

Genglerin de i¢inde bulundugu genis kitlelerin markayla bulusmasina katki
saglayan influencerlar bu katkilarina karsilik olarak her zaman para almak zorunda
degillerdir. Bunun yerine influencer ve markalar arasinda iicretsiz {iriin ve servislerin
kullanimi, seyahat giderlerinin kargilanmasi gibi konular i¢eren ¢esitli anlagmalar da

yapilabilmektedir (Deniz, 2021:64).

2.5.1. Influencerlarm Nitelikleri

Markalarin bagarili bir etkililik kazandirabilecek bireylerle ¢aligmalari agisindan
influencerlarda bulunmasi gereken birtakim nitelikler de vardir (Canli & Elgiin,

2021:73-74):

e Influencerin marka, iiriin, hizmet ile ilgili herhangi bir konuda bilgisi olmalidir.

¢ Kendisinin ilgi gosterdigi iirlin ve hizmetlerle alakali igerikler tiretmelidir.

e Hangi alanda bireyler iizerinde etki birakmaya c¢alisiyorsa o alanda bir

uzmanliga ya da kanaat 6nderligine sahip olmalidir.
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e Uriin veya hizmetle alakali video, resim, yazi, hikdye gibi iceriklerin nasil

hazirlanacagi ve sunulacagi hakkinda bilgisi olmalidir.
e Takipci sayisinin yiiksek olmasi gerekmektedir.

e Kisilik olarak ticari is birligine ve pazarlamaya egilimli olmasi

beklenmektedir.
e lyi bir is birligi potansiyeli bulunmalidir.
e Gergeklestirilecek isin degerini oldukga iyi bilmelidir.

Bu kapsamda influencer pazarlamadan yararlanilacaginda pazarlama
yoneticileri i¢in ilk problem influencerin kimin olacagi yoniinde ortaya ¢ikmaktadir.
Bu sebeple kampanyada influencerin nitelikleri 6nem tasidigi i¢in hangi influencerin
tercih edilecegi sorusuna cevap aranmaktadir (Baycur & Karaca, 2022:292).

Nitelikleri uygun olan influencer, kampanya i¢in tercih edilmektedir.

Bununla birlikte influencerlarin yol gosterici olmalari, yenilik¢i 6zelliklerinin
agir basmasi ve alanlarinda yetkinlige sahip olmalar1 onlarin ayirt edici 6zelliklerinin
en Onemlileri arasinda yer almaktadir. Rogers gergeklestirdigi bir g¢alismasinda
influencerlarin  yiiksek sosyal katilima sahip olmalarinin, yiiksek sosyal
yiikiimliiliklerinin  bulunmasinin, sosyal konumlarinin iyi olmasimin onlarin
karakteristik 6zelliklerini olusturdugunu ifade etmistir. Childers, ti¢ temel 6zelligine
vurgu yapmistir. Bunlar da bilgi birikimlerinin ve tecriibelerinin fazlaligi,
yenilesimlerinin yiiksek olmasi, risklere yonelik olarak dayaniklik gdstermeleridir

(Aktaran: Gevrek, 2021:39).

Zhang ve Dong ise gerceklestirdikleri bir arastirmada influencerlarin

ozelliklerini ii¢ ifadeyle aktarmislardir (Gevrek, 2021:40; Zhang & Dong, 2008:22):

e Influencerlar pek ¢ok kanaldan bilgi toplayabilmektedirler. Yasam tecriibeleri
fazladir. Uzman olduklar1 alanda bilgi birikimleri bulunmaktadir ve yetkindirler.

Cesitli yenilik¢i ajanslarla iletisim halindedirler.

e Sosyal iligski kurmay1 sevdikleri i¢in ¢evreleri genistir ve halkla aralari iyidir.

Bu sebeple resmi ve gayriresmi sosyal etkinliklerde siklikla bulunmaktadirlar.
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e Yeni olan1 benimsemede basarili olan influencerlar, yenilik¢i ruha sahiptir.
Gortisleri enerjik ve i¢goriileri giigliidiir. Yukarida da ifade edildigi gibi bir¢ok niteligi
ve 6zelligi bulunan influencerlar giiniimiizde 6nemlerini arttirmaya devam etmekte ve
farklarim1 ortaya koymaktadirlar. Dijitallesmeye yoOnelen markalar ise zamanin
sartlarina adapte olabilmek ve influencerlarla is birligi icinde olmak i¢in faaliyetlerde

bulunmaktadirlar.

2.5.2. Influencerlarm Farki

Influencerlar, gso6hretleri ¢evrim i¢i varliklarindan geldigi i¢in iinli
pazarlamasindan ayrilmaktadirlar. Zamanla sahip olduklar1 kisilikleri, olusturduklari
stilleri, erisilebilir olmalari ile bireylere ulagarak onlarin giivenlerini kazanmaktadirlar.
Istikrarli paylasimlarin yapilmasi, iinliilere nazaran icten olmalari influencer ve
takipgileri arasindaki iliskinin olusmasinda etkili bir iletisim unsuru olarak ortaya
cikmaktadir. Bazi durumlarda marka savunuculugu ile karistirilsa da influencerlik ve
marka savunuculugu farkli kavramlardir. Fakat influencerlar, markalarin dijital
stratejilerinde rol alarak marka el¢iligi de yapabilmektedirler. Influencerlar bir tirtiniin
satin alinmasinda kilit rol oynarken tiiketicileri yonlendirerek etkileyebilmektedir.
Sadece bir yasam tarzi olmayan influencerlik, 21. yiizyilin mesleklerinden de bir

tanesidir (Tokay & Akin, 2021:62; Ulas & Alkan, 2020:93).

Influencerligin geleneksel {inliiliikkten farki ise sosyal medyada influencerin
sadece birka¢ bin takip¢i tarafindan taninmasi ile birlikte “mikro iinlii” olarak bile
kabul ediliyor olmasidir. Geleneksel tinliilerin influencerlarin aksine genis ¢apta bir
taninirliklar1 olmasi gerekmektedir. Geleneksel {linliilerin ve influencerlarin iletisimleri
noktasinda da farklilagmalar yasanmaktadir. Sosyal medya iizerinden influencerlar
takipci kitlesiyle daha interaktif ve etkili iletisim kurarken, geleneksel medya yalnizca
inlii ile tek yonlii iletisimi esas almaktadir. Bu kapsamda influencerlarin takipgileriyle,
geleneksel tnliilerin fanlariyla iliskileri de farkli hale gelmektedir. Influencerlar
takipcileri ile daha samimi iliskiler kurarken geleneksel {inlilye kars1 fanlar1 uzaktan
hayran olarak kalmaya devam etmektedir. Influencerlar sosyal medya iizerinden
kendilerini daha siradan, cana yakin olarak gosterebilmekte ve iinliilerin aksi olarak
her yerde ve her zaman bulunabilmektedirler. Takipgilerini dinleyip onlarin
etkilesimlerine karsilik veren, saygi gosteren influencerlar, neredeyse geleneksel

unliiler kadar taninir olabilmektedir. Bu durumla birlikte influencerlar, firmalardan
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daha fazlasimi talep eder hale gelmektedir (Baycur & Karaca, 2022: 291; Deniz,
2021:54-56).

Tiiketicilerin reklamlardan dolay1 {inliilere olan giivenlerinin azalmis olmasi
markalarin {inlii veya taninmis kisilerden ¢ok influencerlar: tercih etmelerine zemin
hazirlamigtir. Ciinkii tiiketiciye gore influencerlarin giinliik hayatlar1 da tiiketicinin
giinliik hayatiyla benzesmektedir. Bu nedenle influencerlarin tavsiyeleri, iinliilerinkine
kiyasla daha giivenilir gelmektedir. Tiketici, tinliilerin tanitimini yaptiklart iriin,
hizmet veya markay1 kullanip kullanmadigindan bile kusku duymaktadir. Influencer
ise tanittimin1 yaptigi iiriinii sosyal medyada bizzat kendisi kullanarak takipgileriyle
paylagsmaktadir. O an kullanilan iiriin, her ne kadar reklam arac1 olsa bile hedef kitle
ona zaman igerisinde giivendigi i¢in reklam olarak algilamayabilmektedir. Zamanla
inliiler de influencerlar gibi dogal halleriyle video ¢ekimi yaparak tanitim yapmaya

calisir duruma gelmislerdir (Dalayli, 2021:86—87).

Influencerlar farkli yonleri ile diger iinlillerden ayrildiklar1 gibi tasidiklar
birtakim 6zellikleri ile kendi aralarinda da ¢esitli kategorilere bdliinebilmektedirler.

Bu baglamda influencer tiirlerinin neler olduguna deginmekte fayda vardir.

2.5.3. Influencerlarin Tiirleri

Influencerlar farkli sekillerde siniflandirilabilmektedir. Bu siniflandirmay1 {i¢

oOl¢iite dayandirmak miimkiindiir (Canli & Elgiin, 2021:56-57):
e Influencerin hedef kitlesine yonelik icerik saglama kabiliyeti (erigim),
e Bir markayla/iiriinle baglant1 diizeyi (ilgi seviyesi),
e Izleyiciyi etkileyebilme durumu.

Sudha ve Sheena (2017:16), influencerlarin iki alt uygulamaya ayrildigini ifade
etmektedir. Buna gore kazanilan influencerlar, kisilerle iicretsiz olarak elektronik
agizdan agiza pazarlama imkani saglayarak faaliyet gostermektedir. Markalarin pazar
iirlinleri i¢in 6zel olarak ise aldig1 influencerlar ise ticretli influencerlardir. Markalarin
influencerlarla 6zel olarak gergeklestirdikleri is birlikleri ve sponsorluklar buna 6rnek
olarak verilebilmektedir. Buna ek olarak Sudha ve Sheena influencerlar1 geleneksel,
djital, baglant1 sayisina gore ve konuya gore influencerlar olarak da ayirmaktadir

(Gedik, 2020b:368).
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Gross ve Wangenheim (2018: 32-34), influencerlar1 dort kategoride ele almistir:
Kasifler (snoopers), bilgilendiriciler (informers), eglendiriciler (entertainers) ve

infotainers.

¢ Sosyal medya platformlarinin kasifleri olan snooperlar, igerik iiretme ve onlar1
paylasmadaki eglence ile giidiilenmektedirler. Kendileriyle benzer diisiinen bireylerle
olusturduklart igerikleri paylasmak, onlar i¢in bir hobi ya da tutkudur. Kendilerini
ifade etme, digerleriyle paylasma, tecriibe elde etme, sosyal dostluklar kazanip
baglantilar kurma ve bunlar1 yonetme onlarin sosyal medya i¢in icerik olusturma
nedenleri arasindadir. Yeni aletleri kesfetmeye ilgi duymaktadirlar. Ilham veren,
bireysel ve tesvik eden icerikler paylasmaya egilimlidirler. Takipgileri ile sik iletigim

kurmakta, gelen yorumlar1 yanitlayarak bire bir gorligme saglamaktadirlar.

e Bilgi paylasimi yapmaktan hoslanan bilgilendiriciler, egitici ve destekleyici
icerik Uretmektedirler. Uzmanlik gerektiren konularda katki saglamaktadirlar.
Takipgileri ile yogun temasi desteklemektedirler. Giiven duyulan kaynak olarak
algilanmak isteyen bilgilendiriciler, sorumluluklarma 6nem verdikleri igin

takipcilerinden gelen doniislere nem vermektedirler.

e Eglendiriciler, takipgileri i¢cin eglenceli igerikler iiretmektedir. Boylelikle
onlarin eglenmelerini ve rahatlamalarin1 saglamaktadirlar. Miizik, drama, korku,
komedilerden meydana gelen eglenceli igerik; etkileyici yaraticiliga, yenilikg¢ilige,
hikaye anlatimina gore degisim gostermektedir. Bilgilendiricilerin tam tersi olarak
eglendiriciler, takipgileriyle iyi vakit gecirmektedir. Eglendiricilerin arka planinda bir
icerik olusturma ekibi bulunmaktadir. Takipgiler ise eglendirici olarak sadece tek bir

kisiyi (kamera Oniindeki sahsi) algilamaktadirlar.

e Infotainerlar, bilgilendiriciler ve eglendiricilerin karisimidir. Igerikler yiiksek
oranda eglence barindirirken alanla ilgili konular1 da icermektedir. Yine de eglenceye
daha fazla odaklanilmaktadir. Buradan hareketle bilgilendirici, eglendirici ve her
ikisini de kapsayan icerikler iiretmektedirler. Takipcilerle iletisim daha az siklikla

gerceklesmekte ve ¢gogunlukla toplu olarak yapilmaktadir.
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50 Bin - 500 Bin Mid-Tier Influencer

10 Bin - 50 Bin Mikro Influencer

1000 - 10 Bin

Sekil 5. Takipci Sayilarina Gore Influencer Tiirleri
Kaynak: (Co-Influencer, 2021).

Brown ve Hayes ise influencerlar1 “mikro ve makro influencerlar” olarak iki
kategoride ele almaktadir. Mikro influencerlar, genis bir takip¢i kitlesine sahip
olmamalarina ragmen (10 bin ila 50 bin civarinda takipgi kitlesi) hedef kitleleri ile
aralarindaki iletisim ve etkilesimden kaynakli olarak daha giiglii, daha erisilebilir ve
iliski kurulabilir etkileyicilerdir. Bu nitelik de onlar1 diger influencerlardan ayiran
onemli 6zelliklerden bir tanesidir. Tiiketicinin sosyal grafigi temel alindig1 takdirde
mikro influencer dogrudan etkilidir. Gonderim basina %25 - %50 arasi katilim
saglayan mikro influencerlar1 daha ¢ok biitcesi diisiik isletmeler ve markalar tercih
etmektedir. Makro influencerlar gibi {inlii statiisiine sahip olmayan mikro influencerlar
yaptiklart isi sadece hobi ya da fazladan gelir kaynag: olarak gérmemektedir. Bu
alanda kariyer yapmay1 hedefleyen bireylerdir. Giiniimiizde hem yurt disinda hem de
yurt i¢cinde ¢ok sayida gencin mikro influencer olarak yer aldigi gdézlemlenirken
cocuklarin bile bir sekilde bu sisteme dahil olduklari goriilmektedir. Makro
influencerlarin ise mikro influencerlara kiyasla takip¢i sayilar1 daha fazladir (500 bin
ila 1 milyon civarinda takipgi kitlesi), cok daha genis bir hedef kitleye hitap
etmektedirler. Bu sebeple makro influencerlarin erisim gilicii ve goriiniirliik
yaratabilmesi daha yiiksektir. Fakat pazardan yiiksek sponsorluk iicreti almay: talep
edebilen makro influencerlar, takipgilerinin 6zellik ve egilimleri konusunda ayrintil
bir bilgiye sahip olamadiklar1 i¢in dezavantajlidir. Cogunlukla {inlii markalar
tarafindan tercih edilen makro influencerlarin igerikleri yiliksek kalitede olmaktadir
(Aktas & Sener, 2019: 406; Aslaner & Aydin, 2021: 33; G. E. Atalay, 2019: 186; Canli
& Elgiin, 2021: 57; Deniz, 2021: 62-63; Mert, 2018: 1313).
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Mid-Tier ad1 verilen orta seviye influencerlar da vardir. Bunlar, %5 - %25 aras1
katilim oranina sahiptir. Ayn1 zamanda 50 bin ila 500 bin arasinda takipgi kitlesine
hitap etmektedirler. Orta seviye influencerlar, daha kiigiik influencerlara kiyasla daha
genis erisimleri bulundugu ve buna ragmen makro ve mega gibi influencerlara gore
daha uygun fiyatla ¢aligtiklar1 i¢in avantajlidir (Evert & Rachman, 2020: 74; Pankka,
2019:34).

Bunlarin disinda “nano ve mega influencerlar” da bulunmaktadir. Bin ve 10 bin
arasinda takipgisi olan ve iirlin veya hizmetleri arkadasina, yakin gevresine tavsiye
eden kisiler nano influencer olarak kabul edilmektedir. Nano influencerlar genellikle
ticretsiz is birlikleriyle veya iicretsiz iiriin karsiliginda paylasimda bulunarak hedef
kitlelere ulasabilmektedir. Yalnizca bir paylasim i¢in dahi yliksek meblaglar isteyen
mega influencerlar yerine daha uygun maliyetle nano influencerlarla calismak
markalar i¢in uygun olmaktadir. Toplumda yildiz olarak goriilen mega influencerlarin
ise 1 milyondan fazla takipgisi bulunmaktadir ve bu influencerlar, en yiiksek ulagsma
giiciine sahiptir. Son donemlerde etkili hale gelmislerdir. Yalniz etkileme giicii diger
influencerlara kiyasla daha azdir. Pop sarkicilari, dizi ve film yildizlari, {inlii sporcular
mega influencerlar arasinda yer alabilmektedir. Kim Kardashian, bu kategoride
bulunanlardan birisidir. Mega influencerlar, tek baglarina marka olabilme
egilimindedir. Ayn1 zamanda kokleri, sosyal aglarin hayata ge¢mesinden ¢ok daha
oncesine dayanmaktadir. Dikkat cekicilik ve farkindalik noktasinda en iyi verimin
alindig1 influencer ¢esididir. Fakat marka bilinirligi yaratma konusunda zayif yonleri
bulunmaktadir. Ote yandan influencerlar ilgi alanlar1 ve yaptiklari paylasimlar
acisindan bakildiginda bagska kategorilere de ayrilabilmektedir. Moda, giizellik, yasam
tarz1 gibi alanlarda igerik tireten influencerlar 6rnek olarak verilebilmektedir (Aslaner
& Aydin, 2021: 33-34; Canli & Elgiin, 2021: 58-59; Deniz, 2021: 63; Ocak,
2021:581).

Influencer tiirlerine deginmisken influencer olarak kabul edilen “blogger”,
“Instablogger”, “Twitter fenomeni”, “YouTuber” ve “Twitch partneri” ifadelerinden
de bahsetmekte fayda vardir (Canli & Elgiin, 2021: 74-80; Sabuncuoglu & Giilay,
2014:2):

Blogger: Bireylerin kanaat 6nderi olarak kabul ettigi bloggerlar, blog ad1 verilen web
sayfalarinda cesitli konularda igerikler {ireten kisilerdir. Yasam tarzi, moda, yemek
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tarifi, spor, seyahat, teknolojik gelismeler ve daha bir¢ok alanda blog sahibi olan ¢ok
sayida birey mevcuttur. Bu kisiler, web sayfalar iizerinden aktardiklari igerikleriyle
kitlelere kendilerini ifade etme firsat1 yakalamistir. Bloglar vasitasiyla diinyanin bir
ucundaki kisi, kendi bolgesi hakkinda bilgiler vererek diger bir uctaki kisileri
bilgilendirebilmekte ya da en basitinden duygularini, hayal kirikliklarini, tecriibelerini
aktarabilmektedir. Genis kitlelere ulasabilen bloggerlar, markalarla is birlikleri de
yapabilmektedir. Boylelikle bloggerlar, daha yaratici igerikler iretmeye 6zen gosterip
trendleri takip ederek is birligi i¢inde oldugu markay1 bireylerle bir araya

getirmektedir.

Instablogger: Instagram’in sosyal medya mecrasina girmesiyle birlikte milyonlarca
bireye erisim imkani saglanmis ve pek cok insan Instagram kullanicis1 olmustur.
Instagram’in sunmus oldugu begeni, yorum, direkt mesaj ve diger ozellikleri ile
kullanicilar arasindaki etkilesim ve yorum yapma durumunun gercek zamanli olmasi
saglanmigtir. Zamanla Instagram’da ¢ok takipgili, diizenli ve planli olarak igerik iireten
influencerlar yani instabloggerlar giindeme gelmistir. Instabloggerlar, Instagram
hesaplarmi blog gibi kullanmaktadir. Urettikleri igerikler iizerinden markal: iiriin ve
hizmetleri kullanip degerlendirirken ayni1 zamanda tavsiye de vermektedirler.
Giliniimiizde popiilerliklerinin artiy gostermesiyle markalar da instabloggerlarla is

birliklerinde bulunmustur.

Twitter fenomeni: Twitter kullanicilart anlik olarak duygularini ve diisiincelerini kisa
ifadelerle c¢ok sayida insanla paylasabilmektedir. Ayni zamanda kullanicilar
digerlerinin attig1 tweetleri begenip retweet yapabilmektedir. Twitter’da attiklar
tweetlerle ¢ok sayida bireye ulasan, bu bireyleri etkileyen ve tweetleri yogun etkilesim
alan kimseler Twitter fenomeni olarak ifade edilmektedir. Twitter fenomenleri
genellikle ¢ok takipciye sahip siradan insanlardan olugsmaktadir. Cok sayida insani

etkiledikleri i¢in sosyal medyanin hatirlilar1 arasinda yer almaktadirlar.

YouTuber: YouTube yayincist anlamin tagiyan bir kavramdir. Cok sayida takipgisi
bulunan, diizenli araliklarla farkli alanlarda YouTube’a igerik iireten ve insanlari
etkileme giicii bulunan kisiler YouTuber olarak anilmaktadir. Bu kimselere
bloggerlarin video bi¢iminde igerik olusturanlar1 da denilebilmektedir. Yayinladiklar
videolar ile trend olusturma giicii bulunan YouTuber’lar, belli bir markali {iriin ya da
hizmetle alakali deneyimlerini aktararak tiiketicileri satin alma asamalarinda
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yonlendiren sosyal medya kisilikleridir. YouTuber’lardan 21. ylizyilin girisimcileri
olarak sz edilmektedir. Ciinkii birka¢ video ile milyonlara ulasip kendi markasini

kuranlar bile yer almaktadir.

Twitch partneri: Cogunlukla video oyunlar oynayan yayincilarin canli olarak yaymn
gerceklestirdigi platform Twitch.tv olarak bilinmektedir. Twitch.tv’nin etkilesim giicii
yiiksektir, yayinct ve diger izleyicilerle sohbet edebilme olanagi sunmaktadir.
Izleyiciler bu platformda online olarak cesitli kanallara goz atabilmekte ve baska
oyunlardan baska yayincilarla tanisma imkani1 yakalamaktadirlar. Platformda yaymn
yapan Twitch partneri, izleyicileriyle canli yayinda anlik iletisime gecebilmekte ve
yine anlik geri bildirimler alabilmektedir. Genis kitleleri etkileyebildiklerinden dolay1

hatirlilar olarak degerlendirilmektedir.

Son zamanlarda influencerlar bu kadar ¢esitlenmis ve konumlarmni giiclii hale
getirmigken influencerlarin avantajlarindan yararlanmak, pazarlamacilar i¢in odak
konusu olmustur. Pek ¢ok alanda influencerlar dikkat ¢cekmeye baslamistir. Bu sebeple

influencer pazarlama yayginlasmaya baslamigtir.

2.6. Influencer Pazarlama

Kiiresellesme ile beraber pek cok alanda gesitli degisimler yasanmistir. Rekabet
ortami, piyasa, teknolojik unsurlar kiiresellesmeyle yeniden big¢imlenmistir. Bu
degisimden pazarlama da etkilenmistir. Pazarlama alaninda yeni stratejiler, bir¢cok
kavram ortaya ¢ikmaya baglamistir. “Influencer pazarlama” da bunlardan bir tanesidir.
Gilinlimiizde ortaya ¢1ktig1 ilk zamandan itibaren 6nemi artarak devam eden influencer

pazarlamanin ne oldugunu agiklamakta fayda vardir.

Agizdan Agiza Pazarlama Dernegi (WOMMA) influencer pazarlamayi;
“mamuller hakkinda konusma ihtimali olan ve diger kisilerin goriislerini etkileyebilme
kabiliyeti bulunan anahtar topluluklar1 ve kanaat Onderlerini belirlemek” olarak

aciklamistir (Johansen & Guldvik, 2017:14).

Bagka bir ifadeye gore ise online platformlarda etkisini kanitlamis olan bireyleri,
sponsorlu icerikler araciligiyla hedef kitlelerine markalarin aktarmak istedikleri

iletileri sunmaya ¢ekme sanati ve bilimi influencer pazarlamadir (Ewers, 2017:4).
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Haapasalmi’ye (2017:19) gore ise influencer pazarlama markaya ait olan iletileri
daha genis kitlelere aktarabilmek amaciyla anahtar rollerdeki liderlerden

faydalanmaya odaklanan bir pazarlama seklidir.

Kismen geleneksel pazarlama ile dijital pazarlamanin karisimi olan influencer
pazarlamada, geleneksel pazarlamanin agizdan agiza pazarlama stratejisi dijitale
uyarlanmaktadir. Genel olarak ifade etmek gerekirse influencer pazarlama bir hizmet
veya mamulle alakali kisilerin algilarinda ve satin alma davraniglarinda etkide
bulunabilecek potansiyeli var olan, ¢ok sayida bireyin giiven duydugu sahislar

aracilifiyla pazarlama yapilmasidir (Saldamli & Can, 2018:701).

Pek ¢ok aragtirmaci tarafindan tanimi yapilan influencer pazarlamanin dort ana

aktivitesi bulunmaktadir (Bayuk & Aslan, 2018:179).

e Influencerlar1 analiz etmek, analiz sonucunda influencerlar1 segmek. Bu
influencerlarin  6nemini belirlemenin ardindan Onem derecesine gore

siralamak.

e Influencerlara pazarlama gergeklestirmek. Influencerlarin markaya dair

farkindaligini olusturmak ve gelistirmek.

e Influencerlar iizerinden pazarlama gergeklestirmek. Hedef pazarin marka
bilinirligini ylikseltmek amactyla influencerlar araciliiyla ¢esitli kampanyalar

yliritmek.

e Influencerlar ile pazarlama yapmak. Influencerlar1 marka savunucusu

konumuna getirerek pazarlama gerceklestirmek.

Giliniimiizde de giindemde olmay1 basaran influencer pazarlamanin birtakim
faydalar1 da bulunmaktadir. Buna gore influencer iletilerine maruz kalanlar, geleneksel
reklamlara maruz kalan bireylere kiyasla daha fazla satin alma ger¢eklestirmektedir.
Influencerlarin sosyal medya hesaplarinda kullandiklart iiriinlere, aldiklar1 hizmetlere,
onerdikleri markalara hedef kitleler merak ve ilgi duymaktadir. Markalar,
influencerlarin trettigi igerikleri kendi sayfalarinda yeniden paylasabilmektedirler.
Boylelikle influencerlar markalarin {irlinlerini tanitmakla kalmaz, markalara icerik
acisindan da katki saglamaktadirlar. Bunun yaninda influencerlarla gergeklestirilen

kampanyalar sona erdiginde alicilar yine markanin iiriinlerine bakabilmektedir. Bu da
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markanin ilerleyen zamanlarda satis ve promosyonlarinda fayda yaratmaktadir (Eksi

vd., 2022:72; Khan vd., 2021:121).

Bir¢ok fayda kazandirdig1 i¢cin markalar influencerlarla birlikte ilerlemeye 6zen
gostermektedir. Bu sebeple influencer pazarlamanin 6nemi artmaktadir. Buradan
hareketle influencer pazarlama giiclinii ii¢ faktdrden almaktadir (Bayuk & Aslan,

2018: 179). Bunlar sosyal erisim, orijinal igerik ve tiiketici glivenidir:

¢ Influencerlar sosyal medya hesaplar1 iizerinden binlerce hatta milyonlarca
kisiye ulasabilmektedirler. Hatta sadece kendi bulunduklari sehirde veya iilkede
yasayan bireylere degil bagka konumlardaki kitlelere de erisebilmektedirler.

e Influencerlar siradanliktan uzak igerikler iiretmektedir. Etkileyici ve yaratici

olan paylasimlar hazirladiklari i¢in bireylerin dikkatini cekmektedir.

e Influencerlarin takipgileri ile iligkileri giigliidiir. Baz1 bireyler influencerlar ile
duygusal bir bag da kurmaktadir. Bu sebeple bireyler, influencerlara giiven duymakta
ve onlarin goriislerine 6nem vermektedirler. Bir¢cok avantaji bulunan ve giiglii bir
pazarlama stratejisi olmasina karsin influencer pazarlamanin bazi dezavantajlar1 da

bulunmaktadir (Albay, 2022):

e Influencer pazarlama, her sektorde etkili degildir. Influencerlar1 ¢ogunlukla
geng kesim takibe almaktadir. Bu sebeple baz1 sektor ve iirtinlerin hedef kitlesinde,

influencerlar tarafindan etki saglanamamaktadir.

e Is birligi yapilan influencerin takipgilerinin organik olmasi gerekmektedir.
Aksi takdirde sahte hesaplarla olusturulan takipgi kitlesi bulunan influencerlar ile

marka beklentileri ger¢eklestirilememektedir.

e Sponsorlu igeriklerin reklam algis1 olusturmasi ise bir bagka dezavantajdir.
Esasinda sponsorlu igerikler reklam kapsamindadir. Bu durumu influencerlarin hedef
kitlesine aktarmasi gerekmektedir. Bu ifadenin ne sekilde yapildigi reklamin ikna
edicilik seviyesini etkilemektedir. Bunun yaninda influencerlarin ne siklikla tanitim
yaptig1 da 6nemli bir konudur. Her giin bagka {iriinlerin tanitimini yapan influencera

kars1 gliven duygusu azalabilmektedir. Bu da markalar1 olumsuz etkilemektedir.
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e Is birligi yapilan influencer herhangi bir yasanan durum ile imajim
zedeleyebilmektedir. Itibar1 sarsilan influencer, is birligi icerisindeki markaya da

olumsuz olarak etkide bulunabilmektedir.

Yukarida da belirtildigi iizere influencer pazarlamanin pek ¢ok avantajlar1 ve
dezavantajlar1 bulunmaktadir. Pazarlamacilar bunlar1 gz onilinde bulundurarak
influencer pazarlamadan yararlanmaktadirlar. Giiniimiizde bireylerin goriiglerini
etkileyebilen influencerlarin yiikselis gostermesi ile influencer pazarlamanin da
paralel olarak tercih edilme olasiligi artmaktadir. Bu kapsamda influencer

pazarlamanin gelisim siirecine deginmekte fayda vardir.

2.6.1. Influencer Pazarlamanin Gelisim Siireci

Influencer pazarlama olarak kabul edilebilecek ilk orneklere 1950°li yillarda
rastlanmigtir. Influencer pazarlama olarak adlandirilmasa dahi o zamanlarda ABD
siyasi partilerinin ¢esitli alanlardaki ¢aligmalar1 bu 6rnekler arasinda yer almaktadir.
“Fikir Liderligi Teorisi”, influencer pazarlamanin temelini olusturmaktadir.
Reklamlarda {inliilerin kullanilmasi da bu temele katki saglamaktadir. Ayrica
markalarin, tirlinlerini hedef kitlelere tanitmalari i¢in {inlii veya profesyonel bireylerle
yaptiklar1 anlagmalar, markalar tarafindan influencerlarin ilk kullanimi olarak ifade
edilmektedir (Sagindik, 2022:39). Unlii isimlerin kola reklamlarinda yer almalari,
uzman isimlerin gida reklamlarinda bulunmalar1 buna 6rnek olarak verilebilmektedir.
Unlii veya alaninda yetkin olan kisiler, hedef kitleye giiven verdikleri i¢in reklamlarda
oynatilmalar1 tercih sebebidir ve bu gilivenden kaynakli olarak satin alma davranis

gerceklestirilebilmektedir (Baycur & Karaca, 2022:275).

Bu ilk influencer orneklerinde reklamlarda yer alan iinlii veya profesyonel
isimlerle etkilesim kurabilme nadir olarak gerceklesmektedir. Iletisim tek yonlii bir
akisa sahiptir. Giiniimiizde ise sosyal medya sayesinde influencerlarla iletisim daha
kolay ger¢eklesir duruma gelmis ve iletisim, iki yonlii olmustur. Influencerlar 7/24
takip edilir hale gelmis, yeni kitle iletisim araglar1 sayesinde mesafeler azalmistir

(Chung & Cho, 2017:482).

Agizdan agiza pazarlama ise influencer pazarlamanin temel mantigini
olusturmaktadir. Geleneksel yontemlerle agizdan agiza yayilan pazarlama stratejisi ile

geemiste pek cok hedef kitleye ulasilabilmekte ve satin alma hareketleri bu stratejiden
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etkilenmektedir. Ilerleyen siireg igerisinde kitle iletisim araglar1 gelisme gdstermistir.
Insanlarin hayatina gesitli iletisim platformlar1 dahil olmustur. Sosyal medya da bunlar

arasinda yer almaktadir. Yasanan gelismeler ile bilgi akis1 hiz kazanmistir.

Pazarlamacilar da stratejilerinde degisime gitmistir. Geleneksel yontemlerin
yetersiz kalmaya baslamasiyla dijitallesmeye yoOnelme yasanmistir. WOMM,
dijitallesme ile elektronik ortama taginarak e-WOMM haline gelmistir. Giiniimiizde
bireylerin giivenini kazanan influencerlar da sosyal medya hesaplar1 {izerinden
irettikleri igerikler ile agizdan agiza pazarlama gerceklestirmektedirler (Candz vd.,

2020:75).

Modern anlamdaki ilk influencer aktiviteleri ise bloglar araciligiyla baglamistir.
Bloggerlar, bloglar1 iizerinden her tiirlii konular1 ele almis, yeri geldiginde memnun
kaldiklar1 tirtinleri tanitmistir. Bu sayede yapmis olduklart paylasimlar ile hedef
kitlelerini etkilemislerdir. 2010°da Instagram uygulamasinin bireylerin hayatina
girmesi ile kullanicilar yaptiklar1 paylasimlarla etkilesime ge¢mistir. Kanaat dnderi
konumundaki influencerlar bu uygulamayr siklikla kullanarak influencer
pazarlamasinin her gecen giin daha da biiyiimesine yol acmistir. Ilerleyen zaman
icerisinde influencerlik meslek olarak kabul edilmistir. 2013 yilinda ise Instagram
platformunun {icretli reklamlar 6zelligi aktif olmustur. Bu 6zellik ile influencer ve
markalar arasindaki etkilesimler artmistir. Bu etkilesimler ve baglantilar ile influencer

pazarlama ilerlemis ve giinlimiizde endiistriyel bir basar1 kazanmistir (Firat, 2022).

2.6.2. Influencer Pazarlamanin Yiikselmesinin Nedenleri

Influencer pazarlamanin hizli bir sekilde yiikselise ge¢mesinin temelinde
markalarin influencer pazarlama stratejisiyle olumlu pek ¢ok katki elde etmeleri sebebi
yatmaktadir. Ciinkii influencer pazarlama gercek bir onay ile paylasim bakimindan
cesitli platformlar araciligiyla iicretli olan arasindaki ¢izgileri bulaniklastirmaktadir
(Woods, 2016:6). Bu durum da tiiketicileri satin almada etkilerken markalara da katki
saglamaktadir. Bu sebeple influencer pazarlama, markalar tarafindan daha fazla tercih

edilir duruma gelmistir.

Herhangi bir bilgi ya da iletiyi hedef kitleye aktarmanin en uygun yontemi olarak
kabul edilen influencerlarin ¢esitli pazarlama araglarina kiyasla maliyetinin diigiik

olmasi sirketlerin dikkatini ¢gekmektedir. Bu durum sadece sirketlerin degil kiigiik

61



isletmelerin de influencer pazarlamadan faydalanmalarini saglamistir. Bununla
birlikte sosyal medya platformlari gliniimiizde bireylerin hayatinda énemli bir konuma
yerlesmistir. Bireyler, sosyal medya iizerinden influencerlara siirekli maruz
kalmaktadir. Sosyal medya ilizerinden hedef kitlelere aktarilan igeriklerin kalitesi daha
yiiksektir. Influencerlar da yaratici igeriklerde bulunmaktadir ve insanlar kaliteli
iceriklerden etkilenmektedir. Sosyal medyanin izlenmesinin dlgiilebilirligi ise
influencer pazarlamayr daha da On plana c¢ikarmaktadir. Bdylelikle influencer
pazarlama hizla yayginlasmakta, markalar tarafindan aktif olarak tercih edilmektedir.
Buna ek olarak markalar, takip¢i sayilarmin yiikseltilebilmesi, marka sadakati ve
miisteri baglilig1 olusturulmasi, giiven duygusunun asilanmasi i¢in influencerlarla pek

cok kampanyaya imza atmaktadir (Deniz, 2021:69-71).

Bayuk ve Aslan’in (2018: 178) ifadelerine gore influencer pazarlamanin
birtakim tercih edilme sebepleri bulunmaktadir. Bu sebepler ile influencer pazarlama

daha fazla tercih edilerek hizla ylikselmeye baslamigtir:

e (Cesitli reklam alanlarina kiyasla influencer pazarlama biitce bakimindan uygun

oldugu i¢in tercih edilmektedir.
e Influencer pazarlama yapay degildir, i¢ten ve dogaldir.

e Cok sayidaki kitleler iizerinde etkide bulunmanin en uygun yontemleri arasinda

influencer pazarlama bulunmaktadir.

e Influencer pazarlamada hedef kitleler bellidir. Bagka reklam alanlarinda oldugu gibi

belirsizlik s6z konusu degildir.

e Influencer pazarlama stratejilerinden yararlanan firmalar, bagka markalara gore

farklilagmaktadir.

e Influencer pazarlama ile markalar siirekli icerik iiretme ¢abasinda

bulunmamaktadirlar.
e Geleneksel pazarlamada olan dagitim maliyeti, influencer pazarlamada yoktur.

Candz ve arkadaslarinin (2020:77) belirttigine gore ise influencer
pazarlamanin hizla bilylimesinin altinda ¢esitli etmenler yatmaktadir. Influencer
pazarlamada tamitimlar1 kanaat Onderleri olarak benimsenen influencerlar

gerceklestirmektedir. Bu sebeple hedef kitle giiven duymaktadir. Influencer pazarlama
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aracilifiyla ilgilere yonelik olarak bireylere erisebilmek miimkiindiir. Influencerlar
hedef kitleye deneyimlerini aktardiklar1 i¢in markaya, iiriine ya da hizmete kars1 merak
duyulmaktadir. Influencerlarin tanitimini gergeklestirdikleri marka, {iriin ya da hizmet
ile alakal1 influencerlar bilgi birikimine sahiptir. Bu da hedef kitlelerin ikna edilmesine
olumlu katki saglamaktadir. Influencer pazarlama ile akilda kalicilik saglanabilmekte
ve arttirilabilmektedir. Influencer deneyimledikleri {iriinler hakkinda dogrudan bilgiler
aktarmakta ve tirlinlerin 6ne ¢ikmasi icin firsatlar yaratabilmektedir. Dile getirilen bu

etmenler, influencer pazarlamanin yiikselise gegmesine yol agmustir.

2.6.3. Influencer Pazarlamanin Araclari

Pazarlamacilar ¢esitli sosyal medya platformlari araciligiyla hedef kitleleri ile
etkilesimde bulunabilmek ve c¢esitli amaclarina ulasabilmek icin influencerlarla is
birlikleri yapmakta ve influencer pazarlama stratejilerinden yararlanmaktadirlar.

Influencer pazarlamanin gergeklestirilebilmesi i¢in birtakim araglar kullanilmaktadir.

Instagram: 2010°da kurulan Instagram’1, 2012’de Facebook satin almistir. Bir sosyal
ag sitesi olan Instagram’da bireyler fotograflar ve videolar paylasabilmektedirler. Aym
zamanda bu platform {izerinden bireyler c¢esitli filtrelere de ulasabilmekte ve
paylasimlarinda bu filtrelerden yararlanabilmektedirler. Instagram’in insanlar arasinda
yaygin olarak kullanilmasinin sebebi; bireylerin giinliik hayatlarindan kareleri
Instagram {izerinden anlik ve hizli olarak paylasabiliyor olmalaridir (Yenigikti,

2016:95).

2013’te ise Instagram’a yeni bir 6zellik gelmistir. Bu yeni 6zellik “sponsorlu
icerik” sayesinde bireylerin Instagram akislarina ilgilerine uygun olan sponsorlu
icerikler diismeye baslamistir. Bu igerikler ile kiiciik isletmeler bile satiglarin
arttirmaya yonelik ¢abalarda bulunmustur. Boylelikle Instagram zamanla insanlarin
kazang elde ettikleri platforma doniigmiistiir. Bu durumun farkinda olan markalar,
sirketler de Instagram’dan en yiiksek verimi almaya calismaktadirlar. Bu sebeple
Instagram platformu iizerinden influencerlar araciligiyla hedef kitlelerine ulagarak
pazarlama ve kurumsal amaglarina ulagmaya yonelik girisimlerde bulunmaktadirlar

(Canoz vd., 2020:77-78).

Facebook: Bir sosyal paylagim araci olan Facebook; bir¢cok bireye video, fotograf ve

anlik mesaj paylastmi sunmaktadir. Dijitallesme ile birlikte bireyler internet
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aracilifiyla c¢esitli sosyal medya platformlarina erigir hale gelmistir. Bu durum da
Facebook gibi pek ¢ok sosyal medya aracinin daha genis kitlelere yayilmasina yol
acmustir. Facebook, 4 Subat 2004 tarihinde kurulmustur. Harvard Universitesinde
kurulan bu sosyal ag ilk etapta sadece Harvard 6grencileri i¢in kullanilir durumdadir.
Sonrasinda liseler ve birtakim firmalar bu aga katilmistir. ilerleyen zaman sosyal ag,
herkese acik duruma getirilmistir fakat bazi yas sinirlandirmalar1 bulunmaktadir.
Facebook kurulugundan bu yana ise pek ¢cok kullanicty1 kendisine ¢ekmeyi basarmistir

(Ozutku vd., 2014:116-118).

YouTube: Diinyanin en biiyiik video paylasim siteleri arasinda yer alan YouTube
tizerinden kullanicilar, video igerikler yiikleyerek diger kullanicilarin yiikledikleri
video iceriklere de erisebilmektedirler. Steve Chen, Jawed Karim, Chad Hurley
tarafindan kurulan YouTube, “broadcast yourself (kendin yayinla)” sloganindan
hareketle olugmustur. 2005 yilinda kurulan video paylagim sitesini, 2006 yilinda
Google satin almistir. Her gegen giin kullanicist artan YouTube biiyiimeyi basaran

siteler arasinda yer almaktadir (Candz vd., 2020:78; Giigdemir, 2017:27).

Twitter (X): Twitter, 21 Mart 2006 tarihinde Jack Dorsey ve on ii¢ arkadas1 tarafindan
kurulmustur. Platform, bu arkadas grubunun San Francisco’da yemek yerken
gerceklestirdikleri beyin firtinasi ile ortaya cikmistir. Jack Dorsey SMS (Short
Message Service) aracilifiyla kiiciik gruplara anlik olarak ne yaptiklarini
anlatabilecekleri bu projeyi sunmustur. Twitter’in logosu i¢in kus kullanilmistir.
Bunun sebebi ise kuslarin civildiyor olusudur ve kurucular da insanlarin civildamasini
istemektedirler (Saruhan, 2019:233). Giliniimiizde Twitter bireyler tarafindan yogun
bir sekilde kullanilmaya devam ederken Twitter, Elon Musk tarafindan satin

alimmigtir. Musk, bir miiddet sonra Twitter’in adin1 “X” olarak degistirmistir.

Bloglar: Blog sayfalar1 ortaya ciktiklar1 glinden itibaren pazarlama ve tanitim igin
etkili bir ara¢ konumunda yer almistir. Blog sayfalarinin ara yiizleri kullanici dostudur.
Kullanicilara ticretsiz hizmet vermekte ve onlarin etkilesimine zemin hazirlamaktadir.
Kullanicilarin ~ gilindelik  hayattaki tecriibelerini, goriislerini, paylasimlarini
aktarabilmelerine firsat tanimaktadir. Bloglarda yorumlar yapilarak etkilesim
kurulabilmektedir. Bunun yaninda baglantilar verilebilmektedir. Bu sebeple bireyler

arasinda popiiler konuma gelmistir (Oziidogru, 2014:37).
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LinkedIn: 2002 yilinin aralik ayinda Reid Hoffman ve arkadaslar tarafindan
kurulan bir sosyal agdir. 5 Mayis 2003 tarihinde agilan LinkedIn, yirmi dilde yayin
yapmaktadir. Sadece bireysel kullanicilar degil firmalar da LinkedIn kullanicisi
olabilmektedir. Bu sosyal ag, is hayatina ve profesyonellere yonelik bir platformdur.
Giliniimiizde ise milyonlarca insan tarafindan kullanilmaktadir. Ayni veya benzer
sektorlerdeki bireylerin birbirleriyle tanigmalarini saglamaktadir. LinkedIn’de mesleki
ozelliklerini gorebilen bireyler birbirleriyle iletisime de gegebilmektedir. Bu sebeple

LinkedIn tiim diinyada ilgi gormeye devam etmektedir (Ozutku, 2014:149—150).

TikTok: ByteDance tarafindan bireylerin kullanimina agilan TikTok, kullanicilarina
video olusturma ve bu videolar1 paylasabilme imkani sunmaktadir. 2016 yilinda
piyasaya stiriilen TikTok sosyal medya aracinda, kullanicilar gesitli temalarda kisa
videolar tretebilmektedirler. Son zamanlarda gittikge biiyiiyen TikTok’u milyarlarca
insan kullanmaktadir. TikTok bireylere sadece eglenme firsati sunmamakta para
kazanabilmelerini de saglamaktadir. Ozellikle sirketler ve markalar kendilerine ait
kampanyalar1 kullanicilarina TikTok tizerinden aktarabilmektedirler. Bununla birlikte
influencer pazarlama aracilifiyla da bireylere erisebilmektedirler (Marketing Tiirkiye,

2021).

2.6.4. Influencer Pazarlamada Kullanilan Modeller

Influencer pazarlama stratejisinden faydalanacak olan pazarlamacilarin
kampanya hedeflerine ulagabilmeleri amaciyla dogru influencer1 bulabilmeleri,
basarili bir kampanya gerceklestirebilmeleri i¢in olusturulan, influencerin ne gibi
niteliklere sahip olmasi gerektigini ortaya koyan modeller bulunmaktadir. Bu modeller

dogru kanaat dnderinin se¢ilmesinde pazarlamacilara birtakim ipuglar1 vermektedir

2.6.4.1. Kaynak Giivenilirligi Modeli

Bu model, bir influencerin gondermis oldugu mesajlar1 hedef kitlenin kabul
etmesini etkileyen olumlu 6zelliklerini belirtmek amaciyla kullanilan bir modeldir.
Model ¢ farkli o6lgiiti temel almaktadir. Bunlar; influencern giivenilirligi,
influencerin uzmanlik seviyesi ve influencerin ¢ekicilik diizeyidir (Ohanian, 1990:41—
42). Bu 6l¢iitlere gore bir influencer hedef kitlesi {izerinde ne kadar gliven olusturmus
ise hedef kitle de influencera o kadar inanmakta ve ikna olmaktadir. Influencerin

itibar1, mesajin etkinliginde 6nemli bir etkendir. Influencerin alaninda yetkin olmasi
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ise hedef kitlenin ona giivenmesini etkileyen diger unsurdur. Bu sebeple uzmanligi
kabul edilen influencerin mesajlar1 hedef kitle tarafindan kabul edilmektedir. Son
oOlciite gore ise influencer tasidigi 6zellikler sayesinde ne kadar ¢ekici ve cazibe sahibi

olursa hedef kitle de influencerin mesajlarina o kadar inanmaktadir.

2.6.4.2. Kaynak Cekiciligi Modeli

Kaynak cazibesi modeli olarak da adlandirilan bu modele gore tanitimi yapacak
olan influencerin fiziksel 6zellikler bakimindan bir cazibesinin olmasi gerekmektedir.
Bunun sebebi ise bu ¢ekiciligin hedef kitle iizerinde tanitimin dikkat ¢ekiciligine ve
akilda kaliciligina zemin hazirliyor olmasidir. Buradan hareketle cogu tanitim ve
reklam kampanyalarinda toplumun giizellik standartlarina uygun goriilen

influencerlarla ¢alismak tercih edilebilmektedir (Deniz, 2021:55).

2.6.4.3.Anlam Transfer Modeli

Basit bir tanimla influencerlarin sahip olduklar1 6zelliklerin, markalarin
mamullerine yiiklemek istedikleri anlamlarla ortiisebilmesi durumudur. Bunun
yaninda hedef kitlenin zihninde yer alan imajlarla da ortligme saglayarak hedef kitlede
etki olusturmasi gerekliligi olarak aktarilabilmektedir. Baska bir ifadeyle bireyler
tarafindan kabul gérmiis ve begenilen influencerlarin, influencerlarin kendi tanitmis
olduklar1 iiriin ve hizmetle beraber s6z edilmeye baslamasi, modelin odaginm

olusturmaktadir (Canli, 2021:53).

2.6.4.4.Iligkisel Ag Hafizasi Modeli

Insan beyninin yapisindan kaynakli olan o6zelligi ile marka — hedef kitle
arasindaki iliskiyi agiklayabilmeyi ortaya koyan bir modeldir. Anlam transfer
modeliyle benzerlik gostermektedir. Bu modele gore, hedef kitleyi olusturan bireyler
influencer1 diislindiigiinde istemsiz olarak influencerin tanitimini yaptig1 markay1 da
akillarina getirmektedirler. Buradan hareketle bu iligki ve beynin baglanti kurabilme
yetenegi, markalarin imaj yaratma stratejisinde dnem tagimaktadir (Canli & Elgiin,

2021:62).
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2.6.4.5.Unlii — Uriin Eslestirme Modeli

Modelin temelinde amagclara ulagabilmek ve kampanyanin etkililigini
yiikseltebilmek i¢in influencerlarin imaj ve itibar1 ile {irlinlerin mesajina uyumlu
iletilerin yaratilmas1 yatmaktadir. Buna gore bir influencerin {iriin ile ne kadar uyumlu
oldugunu anlayabilmek icin hedef kitlenin marka ve influencer arasinda ne denli
0zdeslik kurduguna bakilmasi gerekmektedir. Bu modelde “Bilgi ne derece
aktarilabilirse etkisi de bir o kadar fazla olur.” anlayist s6z konusudur. Buna gore
influencer ve marka — iiriin arasinda bir eslestirme yapilamiyorsa kampanya basariya

ulagamamaktadir (Canli & Elgiin, 2021:62).

2.6.4.6.FREDD Prensipleri Modeli

FREDD prensipleri markalarin nasil bir yayilim politikas1 izlemesi gerektigi
konusunda yol gostericidir. FREDD prensipleri su sekilde agiklanmaktadir: Tanidiklik
(familiarty), ilgili olma (relativeness), saygi (esteem), farklilastirma (differentiation)
ve kisisel durus (deportment). Bu prensiplere gore tercih edilecek influencerin,
tizerinde etki birakmak istenilen bireyler tarafindan taniniyor olmasi gerekmektedir.
Bu kapsamda influencerin dig goriintiisii bakimindan rahatlikla taninabiliyor olmasi
onemlidir. Ilgili olma prensibi agisindan influencern tanitimini yaptig1 iiriin ya da
hizmet ile influencerin kendi 6zelliklerinin, hayat tarzinin, bakis agisinin iliskili olmasi
beklenmektedir. Bu sebeple bir uyum aranmaktadir. Tercih edilecek influencerin
toplum tarafindan takdir edilen, saygi goriilen bir birey olmasi gerekmektedir. Bu
sayede influencera olan giiven de artmaktadir. Farklilagtirma prensibi dahilinde
influencerin ortalama bir bireyden farkli 6zellikleriyle ayrismasi gerekmektedir. Bu
sebeple farkliligiyla dikkat ¢eken influencerlarla is birligi yapilabilmektedir. Ancak bu
farklilik ¢cok u¢ noktada da olmamali ve influencerin toplumdan ayrilmamasi
gerekmektedir. Son prensibe gore influencerin hayata karst bir kisisel durusu
bulunmalidir. Diger prensipleri karsilayan fakat kisisel durusu bulunmayan
influencerla gerceklestirilen bir kampanya da basariya ulasamamaktadir. Bu sebeple
belirlenen influencerm 6zel hayatinda tutarsiz davranislar yer almamalidir (Ispi,

2009:31-33).
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2.6.4.7.TEARS Modeli

TEARS modeline gore influencerda bulunmasi gereken birtakim 6zellikler
vardir. Giivenilirlik (trustworthiness), uzmanlik (expertise), ¢ekicilik (attractiveness),
sayg1 (respect) ve benzerlik (similarity) modelin igerigini olusturmaktadir. Modele
gore kampanyada yer almas1 muhtemel influencerin hedef kitle tarafindan giivenilir
bulunmas1 gerekmektedir. Bu influencerin alaninda egitim almis, bilgi sahibi ve
yetkinligi bulunan bir kisi olmast onemlidir. Dikkat cekici Ozellikleri sayesinde
influencer, cazibesi ile hedef kitlelere ulasabilmelidir. Influencer genis kitleler
tarafindan saygi duyulan bir birey olmalidir, bu sayede marka degeri olusturulurken
olumlu yonde etki saglanabilmelidir. Son olarak ise influencerin hitap edecegi hedef
kitle ile yasinin, cinsiyetinin, degerlerinin, bakis acisinin benzerlik gostermesi 6nem

tasimaktadir (Iyikan, 2022:41).

2.6.5. Influencer Pazarlamada Kullanilan Yontemler

Canli ve Elgiin’iin (2021:67-73) ifadesine gore influencer pazarlamada “marka
elciligi”, “igerik reklamlar1”, “marka kanallar1 ve {iriin degerlendirmeleri”, “etkinlik
davetleri”, “indirimler ve ortaklik baglantilar1”, “iiriin yerlestirme” ve “tiiketici

goriigleri” yontemlerinden yararlanilmaktadir.

Markalar, kendilerini ve triinlerini hedef Kkitlelere tanitan ve Oneren daha
onceden belirlenmis kisilerle anlagsmalar yapmaktadirlar. Bu kisiler marka elgileridir.
Giliniimiizde influencerlar markalarla yaptiklar1 is birlikleri ile markalarin elgisi
olabilmektedirler. Marka elgileri olarak secilecek influencerlar derin arastirmalar
sonucunda belirlenmektedir. Ciinkii influencerlarin marka ve markanin iiriin ve
hizmetleriyle uyum i¢inde olmasi1 gerekmektedir. Bu kapsamda marka elgisi
konumundaki influencerin {icretli olarak anlagtig1 markalar1 basarili bir sekilde temsil

etmesi Onemlidir.

Igerik reklamlari ile influencerlar deneyimledikleri iiriin veya hizmeti sosyal
medya hesaplari iizerinden hedef kitlelerine tanitabilmektedirler. YouTube iizerinden
video igerikler yoluyla influencerlarin yaptiklari “Favori Uriinlerim”, “Memnun
Kaldigim Hizmetler”, “Kis Aligverisim” gibi bagliklar1 barindiran icerikler markalarla

yaptiklar1 anlagmalar kapsamindaki icerik reklamlarina 6rnek verilebilmektedir. Bu
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sayede influencerlar icerik reklamlar1 ile markayl, {riini ve hizmeti

tanitabilmektedirler.

Markalara ait sosyal medya hesaplarina ve kanallarina influencerlarin misafir
olmalartyla markanin kendi mecralar1 {izerinden de hedef kitle ile iletisime
gecilebilmektedir. Bunun yaninda markalar influencerlara iicretsiz olarak PR kutulari,
yeni ¢ikan drlinleri de gonderebilmekte ve bu iriinleri influencerlarin
deneyimlemelerini saglamaktadirlar. Bu sayede eger influencerlar gdnderilen bu
iiriinlerden memnun kalirlarsa markalarla bir is birlikleri olmasa dahi {iriinlerini hedef
kitlelerine tanitabilmektedirler. Boylelikle kutu acilimlart bireylerin dikkatini
¢cekmektedir. Cekici bir sekilde tasarlanan bu PR kutular1 hedef kitlenin de tirtinlerden
haberdar olmasina ve {iriine kars1 ilgi ve merak duymasina yol agmaktadir. Boylelikle

ilerleyen siirecte hedef kitlede satin alma davranisi da gézlenebilmektedir.

Markalar  influencerlar1 bir araya getiren marka etkinlikleri de
diizenleyebilmektedirler. Bu etkinliklerin temalar1 yeni ¢ikan bir iirlinlin lansmani,
yeni olusturulan bir koleksiyonu tanitan davet gibi ¢esitli sekillerde olabilmektedir. Bu
davetlere pek cok influencerlarin katilimi saglanarak sosyal medya iizerinden
markanin glindeme getirilmesiyle davetin ses getiriciligi attirilabilmektedir.
Etkinliklere katilan influencerlar markaya kars1 samimiyet duyarak iiriinlerini reklam

icermeden paylasabilmektedirler.

Indirimler ve ortaklik baglantilari ile influencerlar ortaklik kurduklart markalarin
sitelerine hedef kitleyi yonlendirecek baglanti linkleri olusturarak sosyal medya
hesaplarinda paylasabilmektedirler. Bu linkler hedef kitleyi indirimli, kampanyali
iiriinlere yonlendirebilmektedir. Buradan hareketle influencerin goriiglerine giivenen
hedef kitle link iizerinden iirlin satisin1 gergeklestirebilmektedir. Bu yontem marka

bilinirligi saglayan yontemler arasinda yer almaktadir.

Bir bagka yontem olan iirlin yerlestirme ile influencerlar iirettikleri igeriklerinin
icerisine iriinleri planlayarak ve ¢ok goze carpmayacak sekilde yerlestirerek
gerceklestirebilmektedirler. Ornegin influencerlar iiriin yerlestirmeyi reelslar
aracilifiyla yapabilmektedirler. Bu sayede anlagsma yaptiklar1 markalarin {iriin veya

hizmetlerini takipgilerine tanitabilmektedirler.
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Tiiketici goriisleri ise bir diger yontemdir. Bireyler, toplumun igerisinde yer alan
baska tiiketicilerin {iriin veya hizmetlerle alakali deneyimlerine yonelik yorumlarina
giivenmektedirler. Influencerin {riinlerin veya hizmetlerin tanitimmi yaptigi
paylasimlarda bulunan diger bireylerin yorumlari, bagka tiiketicileri de etkilemektedir.
Hatta influencerin dogrudan mesaj kutusuna gelen iiriin veya hizmetle alakal
degerlendirmeleri, influencer da kendi sosyal medya hesabinda paylasabilmekte ve
diger takipcilerinin de gormesini saglamaktadir. Boylelikle influencer pazarlama
aracilifiyla tirlinleri veya hizmetleri deneyimleyen siradan insanlarin da goriislerine

erisilebilmektedir.

2.6.6. Influencer Pazarlama Siirecinde Asamalar

Influencer pazarlama siireci dort asamada ilerlemektedir. Bunlar; erisim, eylem,

doniistiirme ve etkilesimdir (CreatorDen, 2020):
Erisim:

Bireyler, marka veya isletmeleri tanimadiklari i¢in onlara giiven
duymamaktadirlar. Bu sebeple geleneksel pazarlama yontem ve stratejileri yeterli
gelmemektedir. Influencerlar markalarin aksine hedef kitle gdziinde giivenilir,
alanlarinda uzman, itibari iyi olan bireylerdir. Bu sebeple hedef kitle influencerlarin
goriislerine 6nem vermektedir. Influencerlarin bireyler iizerinde etkisinin farkinda
olan marka ya da isletmeler influencer arayisina girmektedirler. Sosyal medya dagitim
kanallar1 araciligiyla en uygun influencer(lar)1 segmektedirler. Markalar influencerlar
ile hedef kitlelerine erisim imkani1 yakalamaktadirlar. Bu sayede influencerlar

iizerinden hedef kitlenin satin alma davranisini da etkilemektedirler.
Eylem:

Markalar ya da isletmeler influencerlar ile ikincil bir pazarlama kampanyasi
gerceklestirmektedirler. Influencerlar gercek yasamlarinda markaya ait olan iiriin veya
hizmetleri denemektedirler. Deneyimledikleri {iriin veya hizmetleri takipgi kitlesiyle
paylasarak diiriist ifadelerle degerlendirmektedirler. Bu tanitimlar1 gergeklestirirken
takipgi kitlesinden de yorum ve elestiri beklemektedirler. Gergeklestirilen tartisma

ortami sayesinde hedef kitlenin dikkati markaya, liriine veya hizmete ¢ekilmektedir.

Donitistiirme:
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Influencerlar takipgilerini ikna ederek tanitimini yaptigi iirlin veya hizmetleri
satin alan miisterilere doniistiirmek icin caligmalarda bulunmaktadirlar. Aslinda
agizdan agiza pazarlama stratejisinden faydalanilmaktadir. Tiiketiciden tiiketiciye
pazarlama taktigi kullanilmaktadir. Bununla birlikte bireylerin iiriin veya hizmet ile
alakali heyecanlarinin canli tutulabilmesi amaciyla aninda kullanilabilmesi i¢in 6zel
indirimler hazirlanmaktadir. Bdylece takipgiler, aktif misteri konumuna

getirilmektedir.
Etkilesim:

Etkilesim asamasinda gii¢lii miisteri iligkilerinin olusturulmasi igin caba
gosterilmelidir. Influencer elde etmis oldugu ilk miisterilerinin markaya kars1 sadik
duruma getirilmesi igin gayret gostermelidir. Bu da ancak hedef kitlenin influencera
giiven duymast ve iligkilerinin giliclii olmasi ile miimkiindiir. Ayrica influencer
markanin istenilen kisiligini basarili bir sekilde temsil etmesi gerekmektedir.
Boylelikle markanin hedef pazara yansiyan temsilcisi olarak influencer, hedef
kitlesinden etkilesim alacak ve hedef kitlesiyle iletisimlerini arttiracaktir. Influencerlar

yoluyla marka sadakati olusturulmaktadir.

2.6.7. Influencer Pazarlamanin 4M’si

Brown ve Fiorella, influencer pazarlamanin 4M’sinin neler oldugunu
aciklamistir. Onlara gore bu 4M; yap (make), yonet (manage), gézlemle (monitor) ve

Ol¢ciimle (measure) faktorlerinden olusmaktadir (Demirbilek, 2021:75).
Yap (Make):

Bu faktorde onemli olan asil problem, bireyleri etkileyebilecek influencerin
belirlenmesidir. Influencerlar, bireylerin lizerinde etki olusturabilmektedir. Markanin
gondermek istedigi iletileri bireylere kesintisiz olarak aktarabilmektedir. Bu sebeple
kampanyanin bagarili olabilmesi i¢in influencerlar 6nemlidir. Bu durumdan dolay1
marka i¢in en uygun olan ve markaya basari getirecek influencerin arastirma

sonucunda tercih edilmesi gerekmektedir.

Bu agama “tespit et” ve “etkinlestir” olmak {izere iki farkli kisma ayrilmaktadir.
Tespit et asamasinin belirttigine gore influencer pazarlama kampanyalar1 “damlama”

ve “dalga” basamaklarindan meydana gelmektedir. Mesajin yayilmaya baslamasiyla
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damlama gerceklesmekte ve mesajin yonii, kampanyanin basarisinda etkide
bulunmaktadir. Influencer ve takipgilerinin, markanin hedef kitlesini olusturmasi
kampanya i¢in Onem tasimaktadir. Ciinkii iletilerin dogru bireylere ulasmasi
gerekmektedir. Dalga sayesinde ise hedef kitle influencerdan aldiklari iletileri yakin
cevrelerine yaymaktadir. Olusturulan dalga etkisi ile markanin bilinirligi
arttirtlmaktadir. Ayni zamanda markanin iletileri, genis kitlelere ulagsmaktadir.
Etkinlestir asamasinda ise aktarilmasi amaglanan iletiye en uygun olan influencer etkin
duruma getirilmeli ve bu influencer ile anlasma saglanmalidir (Tanrikulu, 2022:12—

13).
Yonet (Manage):

Y 6net asamasinda kampanyanin basari elde edebilmesi i¢in kampanya ile alakali
caligmalarin etkili olarak yiiriitiilmesi gerekmektedir. Bu asamada 6zenli ve hassas
davranilmalidir. Kampanyanin hedefleri siirecin odak noktasinda bulunmalidir. Ayn
zamanda bu asamada sadece kampanyanin yonetimine dnem verilmemeli, influencerla
olan iligkilerin de yonetimine dikkat edilmelidir. Influencer ile iletisimin iyi yonde

ilerlemesi saglanmalidir (Demirbilek, 2021:78-79).
Gozlemle (Monitor):

Gozlemle asamasinda influencer pazarlama faaliyetleri siklikla takip
edilmektedir. Bu asamada basar1 unsurlari ve basarisizliga neden olan etkiler
gozlemlenmektedir. Giiniimiizde sosyal medya araglar1 vasitasiyla gézlemleme isi
daha kolay hale gelmistir. Bu araclar sayesinde kampanyanin analizi
gerceklestirilebilmektedir. Bu sayede marka, daha etkin bir goriiniime sahip
olabilmektedir. Analizlerin sonucunda etkili yatirimlar yapabilmek adma hangi

eylemlerden feedback alindigina dikkat edilmektedir (Kavakli, 2022:30).
Olciimle (Measure):

Geleneksel pazarlama faaliyetlerinde ne derece basar1 elde edildigini
Olglimlemek pek miimkiin degildir. Fakat gilinlimiizde teknolojinin gelismesi ile
Olciimleme yapmak kolaylagsmistir. Bu sebeple kampanyada alinan olumlu sonuglarin
Olciimlenmesi gerekmektedir. Bundan dolayr o6l¢iimleme, 4M’nin O6nemli bir
asamasidir. Daha spesifik hedeflerin tercih edilebilmesi icin Ol¢imleme

yapilabilmektedir (Kavakli, 2022:31; Tanrikulu, 2022:14).
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2.6.8. Influencer Pazarlamanin Tiiketici Satin Alma Davranms1 Uzerine

EtKkileri

Tiiketiciler, markalarin hedef pazarin1 ve potansiyel miisterilerini meydana
getirmektedir. Bu bireyler, markalar tarafindan tiiketicilere sunulan pazarlama
unsurlarimi ya kabul etmekte ya da reddetmektedirler. Bu tiiketici gruplarinin her biri
farkl1 ozelliklere sahiptir. Ayn1 zamanda tliketici gruplarini olusturan bireyler,
markalarin her tiirli pazarlama c¢aligmalarinin belirleyiciligini saglayan etken

unsurlardan bir tanesidir. Bu sebeple tiiketiciler, markalar i¢in 6nemlidir.

Markalar i¢in 6nemli bir konumda yer alan tiiketiciler, ihtiyag¢lar1 dogrultusunda
cesitli Uirlin veya hizmetleri satin almayi tercih etmektedirler. Fakat satin alma
davranisinda bulunmadan 6nce marka, iirlin veya hizmet hakkinda detayli aragtirma
yaparak bilgi toplamaktadirlar. Bunun i¢in de ailelerine, yakin ¢evrelerine, internete,
sosyal medya platformlarina ve diger pek ¢ok kaynaga basvurabilmektedirler. Bu
kaynaklardan bir digeri de sosyal medyada bulunan kanaat onderleri olarak kabul
edilen influencerlardir. Tiiketiciler daha Onceden markayi, {iriinii veya hizmeti
deneyimleyen influencerlar araciligiyla markalar, {riinler ve hizmetler hakkinda

detayli bilgi edinebilmektedirler (Candz vd., 2020:79-80).

Bu durumun bilincinde olan markalar; marka farkindaligi olusturmak, iirtinler
hakkinda ayrintili bilgiler sunabilmek, mesajlarini iletebilmek ve tiiketicileri satin
almaya yoOneltebilmek i¢in yeni pazarlama stratejilerinden faydalanmaktadirlar.
Markalar, bireyler tarafindan sik¢a kullanilan sosyal medya platformlarinda iletilerini
aktardiklar1 pek ¢ok paylasimlarda bulunmaktadirlar. Tiiketicilerin ilgisini ¢ekmeye
caligan markalar, bu paylagimlar1 is birligi icerisinde olduklari influencerlarla da
gerceklestirebilmektedirler. Ciinkii tiiketiciler influencerlara giivenmektedirler. Bu
sebeple influencer pazarlamaya basvurmaktadirlar. Bu sayede marka mesajlarinin
eWOMM ile genis kitlelere yayilmasini saglamaktadirlar. Influencerlar, birgok temada
takipci kitlesinin dikkatini ¢ekecek paylagimlarda bulunmaktadirlar. Bu paylasimlar
ile takipgilerin influencera hayranlik duymalarina zemin hazirlamaktadirlar. Buradan
hareketle markalar kendilerine olan ilginin artmasi, odak konusu olmak, farkindalik
gerceklestirebilmek i¢in influencerlarla caligmaya baslamaktadirlar. Markalari,

iriinleri veya hizmetleri deneyimleyen influencerlar yorumlarini takipgi kitlesiyle
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paylasarak onlarin da satin alma davraniginda bulunabilmeleri i¢in ¢aba sarf

etmektedirler (Avcilar vd., 2018:3-4).

Yukarida ifade edilenlerden hareketle tiiketicilerin markalar, iirlinler veya
hizmetler ile alakali gercek degerlendirmelerde bulunan bireyleri takip etmek igin
sosyal medya platformlarinda bulunduklar1 sdylenebilmektedir. Ciinkii tiiketiciler,
influencerlara giivendikleri i¢in onlarin degerlendirmelerini ger¢cek bulmakta ve ikna
olmaktadirlar (Canéz vd., 2020:80). Influencerlarin goriislerine gore satin alma

niyetleri olugabilmektedir.

Cat ve arkadaglarinin (2022) influencer paylasimlarinin {iniversite 6grencilerinin
satin alma davranisi lizerindeki etkisini arastirdiklar1 caligmalarindan elde edilen
sonuca gore ise influencerlarin, tiiketicilerin %60°lik biiyiik bir boliimiiniin aligveris
secimlerinde etkili oldugu goriilmektedir. Buna ek olarak katilimecilarin influencerlarin
tavsiyede bulunduklar1 iriinleri kullandiklarinda mutlu olduklari, bu iiriinleri

deneyimlediklerinde haz aldiklart sonuglarina da ulasilmistir.
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UCUNCU BOLUM
YONTEM

3.1. Evren ve Orneklem

Bu calisma Riyad ve Cidde sehirlerinde yasayan Suudi gengler 18-34 yas arasi
sosyal medyada SNAPCHAT kullanicilar: ile yapilmistir. Sudi Arabistan niifusunun
35,95 milyon (2021) olup bunun Cidde 4.234.000 ve Riyad da 7.677.00 niifus
yogunlugunda olmasi nedeniyle temsil edecek 6rneklem grubu farkli sosyo ekonomik
ve sosyo kiiltiirlere sahip bireylerden olusturulmaya caligilmistir. Anket formu 5 li
Likert diizenine gore olusturulup, Google Formda hazirlanan anketin uygulanmasi ile
doldurulmustur. Calisma evreni icinde %90 giiven araligr ve 0,10 oraninda hata
miktar1 da g6z Onilinde bulundurularak tiiketicilerin demografi 6zellikleri
degerlendirilimis tabakalar halinde belirlenen degerlerde tiiketiciler tabakalara
ayrilmigtir. Tabakali Ornekleme yontemi, evrendeki alt gruplarin 6rneklemde temsil

edilmelerinin garanti altina alindig1 bir 6rneklem sistemidir. (Balci, 2013: 100).

3.2. Veri Toplama Teknigi

Istatistikler, Suudi Arabistan Kralligi'ndaki Snapchat kullanicilarinmn %90'1nimn
13 ile 34 yaslar1 arasinda oldugunu gostermektedir. Calisma aracinin dogru olmasi igin
Cidde ve Riyad sehirlerinde yasayan 18-34 yas arasi1 genglere anket dagitilmistir. Ote
yandan anket, mezuniyet projesi danismanina ve diger hakemlere de sunulmustur.
Anket sorular1 Eyel, C.S, & Sen, B. (2019) ait ‘Influencer Pazarlama ve Tiiketicilerin
Influencer’lara Yénelik Tutumlarinin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisi’ ve Sahin,
E, & Cagliyan, V, & Baser, H.H. (2017) ait ‘Sosyal Medya Pazarlamasinin Tiiketici
Satinalma Davranisina Etkisi’ calismalarindan yararlanilarak hazirlanmistir. Anket
bes boyutlu (LIKRET) 6lcegi esas aliarak tasarlanmis ve sorular hazirlanarak 221
kisiye dagitilmistir. Anket toplama islemi tamamlandiktan sonra, sonuglar
kaydedilmis ve nihai sonuglar1 ¢ikarmak igin istatistiksel analiz programi (SPSS)

kullanilarak analiz edilmistir.
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3.3. Verilerin Analizi

Bu arastirmanin veri analizi silirecinde IBM SPSS v26 programindan
faydalanilmistir.  Arastirmanin  demografik bulgular1 i¢in frekans tablolar
olusturulmus, olceklere iligkin giivenilirlik analizi i¢in Cronbach’s Alpha, normallik
analizi i¢in ise ¢arpiklik (skewness) ve basiklik (kurtosis) degerleri referans alinmstir.
Olgeklere ait tamimlayici istatistikler i¢in merkezi dagilim olgiitleri sunulmustur.
Demografik degiskenler ile Olgekler arasindaki farklilik analizlerini uygulamak
amactyla Bagimsiz Orneklem T-Test ve Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA)
uygulanmigtir. Snapchat influencerlarinin genglerin satin alma davranisi lizerindeki
etkisini tespit edebilmek amaciyma Basit Dogrusal Regresyon Analizi uygulanmistir.
Arastirmanin hipotezleri %95 giiven ve %5 hata pay1 ile p<,05 noktasinda istatistiksel

olarak anlamli kabul edilmistir.
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3.4. BULGULAR

Arastirmanin bulgular1 bu boliimde verilmistir.

3.5. Demografik Bulgular

Tablo 2. Demografik Bulgular

Degisken Kategori N %
Cinsiyet Erkek 124 56,1%
Kadmn 97 43,9%
Toplam 221 100,0%
Medeni Durum Bekar 131 59,3%
Evli 90 40,7%
Toplam 221 100,0%
Yas 18-22 79 35,7%
29-34 74 33,5%
23-28 68 30,8%
Toplam 221 100,0%
Egitim Diizeyi Lisans (4 Yillik) 139 62,9%
Lise 54 24,4%
Lisanststi 26 11,8%
Ortaokul 2 0,9%
Toplam 221 100,0%
Aylik Gelir 5000 SAR'dan az 130 58,8%
5001 - 10,000 SAR 44 19,9%
10,001 - 15,000 SAR 24 10,9%
15.001 SAR ve tlizeri 23 10,4%
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Toplam 221 100,0%

Meslek Memur 93 42.1%
Ogrenci 78 35,3%
Diger 19 8,6%
Issiz 14 6,3%
Ev Hanimi 10 4,5%
Isci 7 3,2%
Toplam 221 100,0%
Snapchat adl1 sosyal medya Evet 213 96,4%
platformunu biliyor Hayir 8 3,6%
musunuz? Toplam 221 100,0%
Snapchat hesabiniz var m1? Evet 207 93,7%
Hayir 14 6,3%
Toplam 221 100,0%

Aragtirmaya toplam 221 kisi katilim gdstermistir. Katilimcilarin %56,1°1 erkek,
%43,9’u kadindir. Medeni duruma goére katilimcilarin %59,3’1 bekar, %40,7’si
evlidir. Yasa gore katilimcilarin %35,7’si 18-22, 9%33,5’1 29-34, %30,8’1 ise 23-28 yas
araligindadir. Katilimcilarin %62,9’luk bir ¢ogunlugu lisans mezunu, %?24,4’i lise
mezunu, %11,8’1 lisansiistii ve %0,9’u ise ortaokul mezunudur. Aylik gelire gore
katilimcilarin %58,8’1 5000 SAR’dan az, %19,9’u 5001 - 10,000 SAR, %10,9’u
10,001 - 15,000 SAR, %10,4’ii 15.001 SAR ve iizeri aylik gelire sahiptir. Meslege
gore katilimcilarin %42,1°1 memur, %35,3’1 6grenci, %8,6’s1 diger meslek mensubu,
%6,3’1 issiz ve %4,5’1 ev hanimi ve %3,2’si ise is¢idir. Katilimcilarin %96,4’1
snapchat adli sosyal medya platformunu biliyorken, %93,7’sinin snapchat hesab1

bulunmaktadir.
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3.6. Olceklere Iliskin Giivenilirlik ve Normallik Analizleri

Olgeklere iliskin giivenilirlik analizleri i¢in Cronbach’s Alpha katsayilari

incelenmigtir. Katsayilara iliskin degerler asagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 3. Olceklere Ait Giivenilirlik Analizi

Olcek Cronbach’s Alpha Madde Sayisi
Influencer ,853 26
Tiiketici Satin Alma Davranist ,834 10

Arastirma kapsaminda kullanilan 2 adet olgege iliskin giivenilirlik analizi
sonuglarina gore, Influencer dlgeginin gilivenilirlik katsayis1 ,853, Tiiketici Satin Alma
Davranisi 6lgeginin ise ,834 olarak bulunmustur. Elde edilen degerlere gore dlceklerin
yiiksek giivenilirlik diizeylerine sahip oldugu soylenebilir. Arastirma Olceklerine

iliskin normal dagilim analizleri asagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 4. Normallik Analizi

N Carpikhk Basikhik
Degisken Deger Deger S.E. Deger S.E.
Influencer 221 -576  ,164 1,942 326
Tiiketici Satin Alma Davranisi 221 -479 164 ,800 ,326

Arastirma 6l¢eklerine iliskin normal dagilim analizleri i¢in incelenen carpiklik
(skewness) ve basiklik (kurtosis) degerleri sonucunda, kullanilan dlgeklerin carpiklik
ve basiklik degerlerinin +2 ve -2 degerleri araliginda olmasindan dolayr normal
dagilim gosterdigi sOylenebilir. Dolayisiyla arastirmanin  hipotez testleri igin

parametrik testlerin kullanilmast uygun bulunmustur.
3.7. Olgeklere Iliskin Tanimlayici statistikler

Arastirma kapsaminda kullanilan Olgeklere iliskin tanimlayici istatistikler

asagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 5. Olgeklere Iliskin Tanimlayici istatistikler

Degisken/Madde Ort. Ss. Min. Maks.
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Influencer Olgegi 3,30 ,52 1,00 5,00
Snapchat influenceri ne demek biliyorum. 4,06 1,06 1,00 5,00
Snapchat influencerligin bir meslek oldugunu diistiniiyorum. 3,35 1,22 1,00 5,00
Snapchat influencerlara giivenirim. 2,57 1,10 1,00 5,00
Iceriklerine giivenmedigim Snapchat influencer1 sadece 2,591,26 1,00 5,00
merak ettigim i¢in takip etmeye devam ederim.

Snapchat influencerlarin paylastig iiriinleri satin alirim. 2,68 1,21 1,00 5,00
Snapchat influencerlarin paylastig iiriinleri sorgulamadan 1,89 1,01 1,00 5,00
satin alirim.

Benim i¢in markadan ziyade Snapchat influencerin 6nerisi 2,34 1,29 1,00 5,00
onemlidir.

Benim i¢in marka 6nemlidir. 3,89 ,98 1,00 5,00
Benim Snapchat influencerlarin 6nerileri, tv reklamlarindan 3,56 1,23 1,00 5,00
daha etkilidir.

Snapchat influencerlarin reklam anlagsmalarindan kazandigi 3,73 1,01 1,00 5,00
paray1 hakli bulurum.

Snapchat'te Birini takip ederken benim i¢in 6nemli olan o 2,291,14 1,00 5,00
kisinin takip¢i sayisidir.

Snapchat Influencer’larini takip ederken benim i¢in 6nemli 4,19 ,96 1,00 5,00
olan o kisinin paylastig1 iceriklerdir.

Snapchat influencerlarin reklamlari para igin yaptigini 4,19 ,89 1,00 5,00
diisiiniiyorum.

Goze batan reklamlar yiiziinden Snapchat influencerlarindan 4,13 1,00 1,00 5,00

sogurum ve takibi birakirim.
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Keske Snapchat influencerlar1 reklamlar1 daha dogal sekilde 4,39 ,78 1,00 5,00
yapsalar.

Son donemde Snapchat influencerlar'a olan giiven azaldi. 3,76 1,12 1,00 5,00
Bir {iriinii satin alirken Snapchat influencerlarin diisiincelerini 2,98 1,25 1,00 5,00
onemserim.

Snapchat influencerlar1 paylastig1 icerikler icin degil, 2,58 1,15 1,00 5,00
yasadiklar1 hayati1 gérmek i¢in takip ediyorum.

En ¢ok vakit gegirdigim sosyal medya platformu Snapchat 2,94 1,36 1,00 5,00
"tir.

Vaktimin ¢ogunu sosyal medyada gegiririm. 3,59 1,17 1,00 5,00
En ¢ok tercih ettigim sosyal medya platformu Snapchat 'tir. 2,95 1,36 1,00 5,00
Takip ettigim Snapchat influencerlarindan beklentim diiriist 3,56 1,14 1,00 5,00
olmalaridir.

Takip ettigim Snapchat Influencer’1 beklentimi karsilamazsa 3,74 1,10 1,00 5,00
onu hemen takipten ¢ikaririm.

Snapchat influencerlarinin kazandiklari paray1 haksiz 3,351,09 1,00 5,00
bulurum.

Takip ettigim Snapchat influencerlar1 sadece ilgilendigim 3,68 1,10 1,00 5,00
kategoride paylasim yapanlardir.

Snapchat influencerlarin yaptig1 reklamlar beni rahatsiz 2,83 1,25 1,00 5,00
etmez.

Tiiketici Satin Alma Davramsg: Olcegi 3,44 ,69 1,00 5,00
Bir {iriinii satin almadan 6nce o tirtin/hizmet ile ilgili 3,88 1,13 1,00 5,00

Snapchat’te aragtirma yaparim.
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Snapchat'te begendigim, takip ettigim firmalarin/markalarin 3,70 1,08 1,00
iriinlerini satin almay1 tercih ederim.

Satin alacagim {irlin/hizmet ile ilgili Snapchat'te tanidigim 3,30 1,16 1,00
kisilerin tavsiyelerine énem veririm.

Snapchat'te bir firmanin/markanin benle iletisime ge¢gmesi 3,52 1,10 1,00
satinalma yoniinde beni olumlu etkiler.

Snapchat tiiketicilerin firma/markalarla iletisime ge¢mesi i¢in 3,90 1,02 1,00
uygun bir yerdir.

Satin alacagim {irlin/hizmet ile ilgili Snapchat'te yer alan bilgi 3,80 ,99 1,00
tiiketici tarafindan olusturulmussa o bilgiye giivenirim.

Satin alacagim {iirlin/hizmet ile ilgili Snapchat'te popiiler olan 3,02 1,10 1,00
(takipgisi, arkadasi ¢ok olan) kullanicilarin tavsiyelerine

onem veririm.

Satin alacagim {irlin/hizmet ile ilgili Snapchat'te giivenilir 3,62 1,06 1,00
bilgilere ulasacagima inanirim.

Satin alacagim {irlin/hizmet ile ilgili Snapchat'te yer alan bilgi 3,00 ,99 1,00
satici tarafindan olusturulmussa o bilgiye giivenirim.

Snapchat'te firmalarin diizenledikleri kampanyalara katilirim. 2,60 1,26 1,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

Olgeklere iliskin tanimlayici istatistikler incelendiginde, Influencer dlgegine ait

genel puan ortalamasinin 3,30, Tiiketici Satin Alma Davranis1 Olgegi’ne ait genel puan

ortalamasinin ise 3,44 oldugu tespit edilmistir. Dolayisiyla katilimcilardan elde edilen

bulgulara goére her iki Ol¢eginde orta diizeyde puan ortalamasina sahip oldugu

sOylenebilir.
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3.8. Demografik Degiskenlere Gore Influencer Olgegi’nden Alinan Puanlarin

incelenmesi

Demografik degiskenlere gore Influencer Olgegi'nden alinan puanlarin

incelenebilmesi amaciyla Bagimsiz Orneklem T-Test ve Tek Yonlii Varyans Analizi

(ANOVA) uygulanmistir. Analiz sonuclar1 agagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 6. Demografik Degiskenlere Gore Influencer Olgegi’nden Alinan
Puanlarin Incelenmesi

Degisken Kategori Ort. Ss. t/F p Fark
Cinsiyet Kadmn 3,33 47
1,077 354 -
Erkek 3,28 ,56
Medeni Durum (1) Bekar 3,29 ,49
1,469 ,034% 2>1
(2) Evli 3,31 ,58
Yas 18-22 3,19 53
23-28 3,50 41 1,152,248 -
29-34 3,24 ,56
Egitim Diizeyi Ortaokul 2,67 ,63
Lisans (4 Yillik) 3,28 ,46
915,640 -
Lisanststi 3,44 ,57
Lise 3,30 ,63
Aylik Gelir 10,001 - 15,000 3,36 ,50
SAR
15.001 SAR ve 3,16 74
1,349 ,078 -
iizeri
5001 - 10,000 3,52 43
SAR
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5000 SAR'dan az 3,24 ,50

Meslek Memur 3,37 ,50
Diger 3,44 ,69
Ev Hanimi 3,19 ,56
1,232,160 -
Isci 3,50 ,58
Issiz 3,11 ,63
Ogrenci 3,22 47
Snapchat adli sosyal (1) Evet 3,30 ,50
medya platformunu (2) Hayir 3,26 ,98 3,966 ,000* 1>2
biliyor musunuz?
Snapchat hesabiniz (1) Evet 3,32 ,52
2,155 ,000*% 1>2
var mi1? (2) Hayir 3,04 55
* p<,05

Demografik degiskenlere gore Influencer Olgeginden alinan puanlarin

incelenmesi sonucunda;

1.

Influencer 6l¢eginden alinan puanlarin medeni duruma gore istatistiksel olarak
anlamli bir sekilde farklilastigi tespit edilmistir (t=1,469, p<,05). Evli
bireylerin Influencer 6l¢eginden aldiklar1 puan ortalamalarinin, bekar bireylere
gore anlamli bir sekilde daha yiiksek oldugu bulunmustur.

Influencer Olgeginden alinan puanlarin  Snapchat adli sosyal medya
platformunu bilme durumuna gore istatistiksel olarak anlamli bir sekilde
farklilastig1 tespit edilmistir (t=3,966 p<,05). Snapchat adli sosyal medya
platformunu bilenlerin Influencer dlgeginden aldiklari puan ortalamalarinin,
bilmeyenlere gore anlamli bir sekilde daha yiiksek oldugu bulunmustur.
Influencer Olgeginden alinan puanlarin Snapchat hesabi sahipligine gore
istatistiksel olarak anlamli bir sekilde farklilastig1 tespit edilmistir (t=2,155

p<,05). Snapchat hesabi olanlarin Influencer o6l¢eginden aldiklar1 puan
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ortalamalarinin, olmayanlara gore anlamli bir sekilde daha yiiksek oldugu
bulunmustur.

4. Diger demografik degiskenlere gore Influencer 6lgeginden alinan puanlarin

istatistiksel olarak anlamli bir sekilde farklilasmadig tespit edilmistir (p>,05).

3.9. Demografik Degiskenlere Gore Tiiketici Satin Alma Davramis1 Olceginden

Alman Puanlarin incelenmesi

Demografik degiskenlere gore Tiiketici Satin Alma Davranisi 6lgeginden alinan
puanlarin incelenebilmesi amaciyla Bagimsiz Orneklem T-Test ve Tek Yénlii Varyans
Analizi (ANOVA) uygulanmistir. Analiz sonuclar1 asagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 7. Demografik Degiskenlere Gore Tiiketici Satin Alma Davranisi
Olceginden Alinan Puanlarin Incelenmesi

Degisken Kategori Ort. Ss. t/F p Fark
Cinsiyet Kadmn 3,51 ,60
1,238,197 -
Erkek 3,38 715
Medeni Durum Bekar 3,46 ,68
,744 831 -
Evli 3,40 72
Yas 18-22 3,36 74
23-28 3,67 ,54 986  ,493 -
29-34 3,30 ,71
Egitim Diizeyi Ortaokul 2,85 ,64
Lisans (4 Yillik) 3,41 ,65
1,352,117 -
Lisanststi 3,56 ,60
Lise 3,46 ,80
Aylik Gelir 10,001 - 15,000 SAR 3,52 ,58

15.001 SAR ve iizeri 3,20 92 970 517 -

5001 - 10,000 SAR 3,64 ,60
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5000 SAR'dan az 3,39 ,68
Meslek Memur 3,47 ,70
Diger 3,55 ,80
Ev Hanimi 3,40 71
,857 683 -
Isci 3,71 .50
Issiz 3,37 ,79
Ogrenci 3,36 ,66
Snapchat adli (1) Evet 3,44 ,68
sosyal medya (2) Hayir 3,29 1,00
2,335  ,000* 2>1
platformunu
biliyor musunuz?
Snapchat hesabiniz (1) Evet 3,46 ,68
2,246 ,001* 2>1
var m1? (2) Hayir 3,04 12
* p<,05

Demografik degiskenlere gore Tiiketici Satin Alma Davranist 6l¢eginden alinan

puanlarin incelenmesi sonucunda;

1. Tiketici Satin Alma Davranis1 6l¢eginden alinan puanlarin Snapchat adli

sosyal medya platformunu bilme durumuna gore istatistiksel olarak anlamli bir

sekilde farklilagtig tespit edilmistir (t=2,335, p<,05). Snapchat adl1 sosyal

medya platformunu bilenlerin Tiiketici Satin Alma Davranis1 6l¢eginden

aldiklar1 puan ortalamalarinin, bilmeyenlere gore anlamli bir sekilde daha

yiiksek oldugu bulunmustur.

2. Tiketici Satin Alma Davranist lgeginden alinan puanlarin Snapchat hesabi

sahipligine gore istatistiksel olarak anlamli bir sekilde farklilastigi tespit

edilmigstir (t=2,246, p<,05). Snapchat hesabi olanlarin Tiiketici Satin Alma

Davranis1 6l¢eginden aldiklar1 puan ortalamalarinin, olmayanlara gore anlaml

bir sekilde daha yiiksek oldugu bulunmustur.



3. Diger demografik degiskenlere gore Tiiketici Satin Alma Davranisi 6l¢eginden
alinan puanlarin istatistiksel olarak anlamli bir sekilde farklilasmadigi tespit
edilmistir (p>,05).

3.10. Snapchat Influencer’larinin Genglerin Satin Alma Davramisina Etkisi

Arastirmanin ana hipotezini olusturan Snapchat influencerlarinin genglerin satin
alma davranigia etkisini tespit edebilmek amaciyla Influencer degiskeni bagimsiz,
Tiiketici Satin Alma Davranisi degiskeni ise bagimli degisken olarak ele alinarak basit
dogrusal regresyon analizi uygulanmistir. Analiz sonuglar1 asagidaki tabloda
verilmistir.

Tablo 8. Snapchat Influencer’larimin Genglerin Satin Alma Davranmisina Etkisi
(Regresyon)

Standardize Edilmemis Standardize

Katsayilar Katsayilar
Model B Std. Hata Beta t p
1 (Sabit) ,075 ,190 398,691
Influencer Olgegi 1,018 ,057 771 17,927 ,000*

Bagimli Degisken: Tiiketici Satin Alma Davranisi Olgegi
* p<,05
Snapchat influencerlarinin genglerin satin alma davranisina etkisini tespit edebilmek

amaciyla olusturulan regresyon analizi sonucunda, Snapchat influencerlarinin
(Influencer), genclerin satin alma davranisi (Tiiketici Satin Alma Davranisi)
iizerindeki etkisi istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (t=17,927, p<,05). Influencer
degiskeninin, Tiketici Satin Alma Davranisi degiskeni {iizerindeki etkisi 1,018
(B=,771) olarak tespit edilmistir. Elde edilen sonuglara gore Snapchat influencerlari,
genglerin satin alma davranisi lizerinde anlamli ve pozitif yonlii bir etki yaratmaktadir.

Tespit edilen sonuglara iligskin regresyon denklemi asagida verilmistir.

y(Tiiketici Satin Alma Davramist) = ,075 + 1,018 X (Influencer Olgegi)
Denklem X.

Iki degisken arasindaki korelasyonu gdsteren Pearson Momentler Carpimi Korelasyon

Katsayis1 analizi asagidaki tabloda verilmistir.
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Tablo X: Snapchat Influencer’lar1 ile Genglerin Satin Alma Davranis1 Arasindaki iliski

(Korelasyon)
Influencer Tiiketici Satin  Alma
Olgegi Davranis1 Olgegi
Influencer Olgegi Pearson Correlation 1 JT71%*
Sig. (2-tailed) ,000
N 221 221
Tiketici  Satin  AlmaPearson Correlation,771%* 1
Davranis1 Olgegi
Sig. (2-tailed) ,000
N 221 221

** Korelasyon 0,01 diizeyinde anlamlidir.

Uygulanan korelasyon analizi sonuglarina gore Influencer 6lgeginden alinan puanlar

ile Tiiketici Satin Alma Davranist 6l¢eginden alinan puanlar arasinda istatistiksel

olarak anlamli ve pozitif yonlii bir iliski tespit edilmistir (p = ,000, p <,05). liskinin

katsayist ,771 olmakla birlikte oldukca yiiksektir.
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TARTISMA
Arastirma kapsaminda kullanilan iki Slgek icin yapilan giivenilirlik analizi
sonuglar1 olumlu ¢ikmistir. Influencer Slgegi igin hesaplanan giivenilirlik katsayisi,
0,853 olarak bulunmustur. Tiiketici Satin Alma Davranist dlgegi icin ise giivenilirlik
katsayis1 0,834 olarak tespit edilmistir. Bu degerler, dlgeklerin yiiksek giivenilirlik

diizeylerine sahip oldugunu gostermektedir.

Ayrica, arastirmanin Olceklerine iligkin normal dagilim analizi yapilmigtir.
Carpiklik (skewness) ve basiklik (kurtosis) degerleri incelendiginde, kullanilan
Olceklerin bu degerlerin +2 ve -2 arasinda oldugu goriilmiistiir. Bu durum, 6l¢eklerin
normal dagilim gosterdigini isaret etmektedir. Bu nedenle, arastirmanin hipotez testleri

icin parametrik testlerin kullanilmasi uygun bir tercih olacaktir.

Bu bulgular, arastirmanin 6l¢eklerinin giivenilirligi ve uygunlugu konusunda
giiclii bir temel saglamaktadir. Elde edilen sonuclar, dlgeklerin dogru ve giivenilir bir
sekilde kullanildigin1 ve arastirma sorularini yanitlamak igin uygun oldugunu
gostermektedir. Bu durum, arastirmanin sonuglarinin giivenilir ve gecerli oldugunu

desteklemektedir.

Olgeklere iliskin tamimlayicr istatistikler incelendiginde, Influencer dlgegi igin
genel puan ortalamasimin 3,30, Tiiketici Satin Alma Davranis1 Olgegi igin ise genel
puan ortalamasinin 3,44 oldugu belirlenmistir. Bu sonuglara gore, katilimcilarin her

iki Olcek tizerinde orta diizeyde puan ortalamalarina sahip olduklari sdylenebilir.

Ayrica, Influencer Olgegi puanlart medeni duruma gore incelendiginde,
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir (t=1,469, p<0,05). Evli
bireylerin Influencer 6l¢egi puan ortalamalarinin, bekar bireylere gore anlaml

derecede daha yiiksek oldugu bulunmustur.

Bu bulgular, evli bireylerin influencerlara iligskin tutum ve goriislerinin, bekar
bireylere gore daha olumlu oldugunu goéstermektedir. Bu durum, evlilik durumunun
influencerlerin etkisini algilama ve takip etme iizerinde bir rol oynayabilecegini

diistiindiirmektedir.

Sonug olarak, aragtirma katilimcilarinin her iki 6lgek tizerinde orta diizeyde
puanlar aldigi, ancak medeni durumun Influencer 6l¢egi puanlarinda anlamli bir

farklilik yarattig1 goriilmektedir. Bu bulgular, influencer pazarlamasinin tiiketici
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davraniglart iizerindeki etkilerini anlamak i¢in yapilan c¢alismalarin 6nemini

vurgulamaktadir.

Influencer 6l¢eginden alinan puanlarin Snapchat adli sosyal medya platformunu
bilme durumuna gore incelendiginde, istatistiksel olarak anlamli bir farklilik oldugu
tespit edilmistir (t=3,966, p<0,05). Snapchat'i bilen katilimecilarin Influencer
Olgeginden aldiklar1 puan ortalamalarinin, bilmeyenlere gore anlamli derecede daha
yiiksek oldugu bulunmustur. Bu sonug, Snapchat'in influencerlara olan maruziyetin,

influencer 6lgegi puanlarini etkiledigini gostermektedir.

Ayrica, Influencer 6l¢eginden alinan puanlarin Snapchat hesabi sahipligine gore
incelendiginde de istatistiksel olarak anlamli bir farklilik oldugu goézlemlenmistir
(t=2,155, p<0,05). Snapchat hesabi olan katilimcilarin Influencer dlgeginden aldiklar
puan ortalamalarinin, hesab1 olmayanlara gore anlamli derecede daha yiiksek oldugu
belirlenmistir. Bu da Snapchat hesab1 olan kisilerin, influencerlara daha fazla ilgi

gosterme egiliminde oldugunu gostermektedir.

Ote yandan, diger demografik degiskenlere (yas, cinsiyet, egitim diizeyi, gelir
seviyesi, meslek) gore Influencer 6lgeginden alinan puanlar arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik bulunmamistir (p>0,05). Bu demografik faktorlerin
influencerlara yonelik tutum ve goriisleri etkilemede 6nemli bir rol oynamadiginm

gostermektedir.

Tiiketici Satin Alma Davranisi 6lgeginden alinan puanlarin Snapchat adli sosyal
medya platformunu bilme durumuna gore incelendiginde, istatistiksel olarak anlaml
bir farklilik oldugu tespit edilmistir (t=2,335, p<0,05). Snapchat'i bilen katilimcilarin
Tiiketici Satin Alma Davranisi 6l¢eginden aldiklar1 puan ortalamalarinin, bilmeyenlere
gore anlamli derecede daha yiiksek oldugu bulunmustur. Bu sonug, Snapchat'in
tiiketici satin alma davranigini etkileyebilecegini ve platformu bilenlerin satin alma

kararlarinda daha bilingli ve etkilenmeye daha acik olduklarini gostermektedir.

Ayrica, Tiiketici Satin Alma Davranis1 6lgeginden alinan puanlarin Snapchat
hesab1 sahipligine gore incelendiginde de istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
oldugu tespit edilmistir (t=2,246, p<0,05). Snapchat hesabi1 olan katilimcilarin Tiiketici
Satin Alma Davranisi 6l¢eginden aldiklari puan ortalamalarinin, hesab1 olmayanlara

gore anlamli derecede daha yliksek oldugu belirlenmistir. Bu da Snapchat hesab1 olan
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kisilerin, tiiketici satin alma davranislarinda daha etkilenmeye acik ve sosyal medya

etkisine daha yatkin olduklarini gostermektedir.

Ote yandan, diger demografik degiskenlere (yas, cinsiyet, egitim diizeyi, gelir
seviyesi, meslek) gore Tiiketici Satin Alma Davranisi 6l¢eginden alinan puanlar
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamistir (p>0,05). Bu da
demografik faktorlerin tiiketici satin alma davranigini etkilemede Snapchat'in

etkisinden daha az 6nemli oldugunu gostermektedir.

Diger demografik degiskenlere gore Tiiketici Satin Alma Davranisi 6l¢eginden
alinan puanlarin istatistiksel olarak anlamli bir sekilde farklilasmadig tespit edilmistir
(p>0,05). Bu bulgu, demografik faktorlerin genel olarak genglerin satin alma

davranigini etkilemede belirleyici bir rol oynamadigini géstermektedir.

Bununla birlikte, Snapchat influencerlarinin genglerin satin alma davranigina
etkisini incelemek amaciyla gergeklestirilen regresyon analizi sonucunda, istatistiksel
olarak anlamli bir etki tespit edilmistir (t=17,927, p<0,05). Elde edilen sonuglar,
Snapchat influencerlarinin genclerin satin alma davranisi {izerinde énemli ve pozitif
yonlii bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir. Influencer degiskeninin Tiiketici

Satin Alma Davranis1 degiskeni lizerindeki etkisi, 0,771 olarak bulunmustur.

Bu sonuglar, Snapchat influencerlarinin gengler arasinda giiglii bir etkiye sahip
oldugunu gostermekte ve genglerin satin alma davranislarini etkileyerek marka
tercihlerini ve satin alma kararlarini sekillendirdigini gostermektedir. Snapchat
influencerlarinin gengler tizerindeki etkisi, sosyal medyanin giiciinii ve influencer

pazarlamasinin 6nemini vurgulamaktadir.

Bu bulgular, pazarlamacilar i¢in Snapchat'in gengler arasinda etkili bir
pazarlama kanali oldugunu ve influencer isbirliklerinin markalarin geng hedef kitleyle
baglant1 kurmasinda etkili bir strateji oldugunu gostermektedir. Genglerin satin alma
davranigini etkilemek isteyen markalarin, Snapchat influencerlarini dikkate almalar

ve bu platformu hedef kitleleriyle etkilesimde bulunmak i¢in kullanmalar1 6nemlidir.
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SONUCLAR VE ONERILER

Hizli teknolojik degisimle birlikte dijital pazarlama hem markalar hem de
tilketiciler agisindan ¢ok ©nemli noktalarda kendisini konumlandirtyor. Dijital
pazarlamanin geleneksel pazarlamaya gore biiylik avantajlar sunmasi, tiiketicilerin
aligveris yaparken dijital diinyadan etkilenmesine yol a¢cmistir. Markalarin dijital
pazarlama faaliyetleriyle ¢ok daha verimli sonuglara ulastig1 ortaya ¢ikiyor. Markalar
dijital pazarlama s6z konusu oldugunda birgok alanda avantajli bir konuma ulast1.
Dijital pazarlamanin hizla gelismesi ve kiiresellesmeyle birlikte sirketlerin ve
markalarin is stratejilerinde dijital pazarlama adimlar1 attiklar1 biliniyor. Dijital
pazarlama kavraminin ortaya ¢ikmasiyla birlikte pazarlamanin bir¢ok alt dali ortaya
cikmistir. Teknolojinin ilerlemesiyle birlikte dijital pazarlamanin da gelismesi bir¢cok
yeni alanin ve reklam diinyasinin dikkatini ¢ekiyor. Dijital olarak tanimlanan
teknoloji, olusturulan tiim igerigin bilgisayar diline doniistiiriilmesidir. Bu sistematik
olgiilebilirlik, hiz, kontrol ve etkilesim, dijital teknolojinin 6ziidiir. Dijital pazarlama,
markalara geleneksel pazarlamaya kiyasla daha fazla hedef kitle segenegi sunar.
Televizyon ve radyo gibi geleneksel pazarlama alanlarinda kitlesel bir tercih sz
konusu degildir. Internet ve sosyal medya odakli dijital pazarlamada tiiketici

demografik 6zellikleri olgiilebilir ve strateji gelistirme firsat1 saglanabilir.

Influencer pazarlamasi, geleneksel pazarlama uygulamalarma kiyasla
influencerlar araciligiyla yapildigi i¢in tiiketiciler ve isletmeler arasinda daha dostane
bir ortam yaratir. Daha diisiik maliyetle daha genis kitleye ulasarak marka bilinirligini

artirmak ve daha yiiksek kar elde etmek gibi faydalar sunar.

Bu c¢aligmada, Suudi Arabistan'da Snapchat influencer'larinin genclerin satin
alma davranislan {lizerindeki etkisini degerlendirmek amaciyla 221 katilimciyla bir
anket gerceklestirildi. Katilimeilarin %56,1'1 erkek, %43,9'u kadin cinsiyetindeydi.
Medeni duruma gore %59,3" bekar, %40,7'si evliydi. Yas dagilimina gore %35,7'si
18-22 yas araliginda, %33,5'1 29-34 yas araliginda ve %30,8'1 23-28 yas araligindadir.

Arastirmanin sonuglarina gore, Snapchat influencer'larinin gencler iizerinde
onemli bir etkisi oldugu ortaya c¢ikmistir. Katilimcilarin ¢ogu, Snapchat

influencer'larinin iiriin ve hizmet onerilerine biiytik ilgi gdsterdigini belirtmistir. Bu
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influencer'larin irlinleri kullanarak yapilan reklamlarimin genglerin satin alma

kararlarini etkiledigi goriilmistiir.

Arastirma ayrica, Snapchat influencer'larinin gencler arasinda popiilerlik ve
giivenilirlik olusturdugunu gostermistir. Gengler, influencer'larin yasam tarzini takip
ederek, onlarin Onerilerine daha fazla giiven duymaktadir. Bu giiven duygusu,

genglerin influencer'larin 6nerdigi tiriinleri satin alma egilimini artirmaktadir.

Arastirmaya katilan kisilerin bilgilendirme rolii ile egitim durumlari arasinda
farklilik oldugu sonucuna varilmustir. Ozellikle arasgtirmaya katilan kisilerin egitim
diizeyi arttikca farklilasmanin ortaya ¢iktig1 goriilmektedir. Lise, Onlisans, lisans,
yiiksek lisans ve doktora gibi gruplardan lise egitim grubunu olusturan kisilerin diger
egitim grubunu olusturan kisilerden farkli oldugu gosterilmektedir. Egitim diizeyi
arttikca caligmaya katilan kisilerin daha fazla bilgi aradigi ve alinan bilgilerin
giivenirligini saglamak icin yorumlar yoluyla tekrar tekrar arastirma yaptigi

goriilmektedir.

Arastirmanin kapsamini olusturan miisteri iligkileri ile arastirmaya katilan
kisilerin yasi, egitim durumu, glinde ortalama ne kadar siire sosyal medya kullandiklar1
ve cinsiyetleri arasindaki hipotezler incelenmistir. Miisteri iliskileri ile kisilerin
cinsiyetleri arasinda bir fark olmadig1 gozlemlenmistir. Arastirmaya katilan, miisteri
iligkileri kuran sirketlerle iletisim kurmak i¢in Snapchat kullanan kadin ve erkekler
arasinda, Snapchat kullanimindan ve marka ile iletisimi gelistirmek i¢in Snapchat

kullanimindan duyulan memnuniyet agisindan bir fark bulunmadi.

Aragstirmaya katilan kisilerin satin alma davranislar ile egitim diizeyleri arasinda
farklilik oldugu sonucuna varilmustir. Ozellikle arastirmaya katilan kisilerin egitim

diizeyi arttikca farklilasmanin ortaya ¢iktig1 goriilmektedir.

Calismada elde edilen bulgularla gore satis artirmak i¢in markalarin ve
pazarlama profesyonellerinin Snapchat influencer'larinin etkisini daha iyi kullanmalar1
gerektigi vurgulanmaktadir. Isbirliklerinin yapilacagi influencer'larin seciminde, hedef
kitleye uygunlugun ve influencer'in giivenilirliginin dikkate alinmasi Onemlidir.
Ayrica, influencer'larla yapilan anlagmalarin igeriginin acik ve seffaf olmasi, genglerin

giivenini korumak adina gereklidir. Markalar, tirlinlerini ve hizmetlerini influencer'lar
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aracilifiyla tanitmak i¢in yaratici ve ilgi ¢ekici icerikler tiretmeli ve genglerin ilgisini

cekecek sekilde sunmalidir.

Influencerlarin hedef kitlelerini daha iyi tamidigi g6z Oniine alindiginda,
markalarin onlara yaratict olma 6zgiirliigiinii vermesi ve ilgi ¢ekici igerik tiretmelerine
yardimct olmasi gerekiyor. Takipgilerin promosyon, reklam vb. tanitim faaliyetleri
olusturma siirecine katki saglamasini saglayacak standartlarin ve stratejilerin
belirlenmesi faydali olacaktir. Onerilerinin alinmasi ve degerlendirilmesinin
takipcilerin kendilerini gerceklestirmelerine olumlu etki yapmasi kagmilmazdir,
markaya ait olma duygusunu hissedin ve dogal bir elektronik agizdan agza pazarlama
yaratin. Bu sayede her takip¢i bagimsiz birer influencer gorevi goriiyor. Bu ¢aligmanin
bundan sonra yapilacak calismalara kaynak teskil edecegi ve ilham verecegi

diistiniilmektedir

Olceklere Iliskin Oneriler

Elde edilen bulgulara dayanarak, Snapchat kullanicilarinin influencerlara giiven
duyma ortalama puaninin 2,57 oldugu belirlenmistir. Bu sonug, influencer pazarlamasi
alaninda ciddi bir giiven sorununun varligini isaret etmektedir. Bu durum, hem
markalarin hem de influencerlarin igbirliklerinin etkinligi ve basarisi agisindan 6nemli
bir zorluk olusturmaktadir. Dolayisiyla, giivenin artirilmasi ve iyilestirilmesi i¢in

stratejiler gelistirilmesi gerekmektedir.

Markalar ve influencerlar arasinda yapilan igbirliklerde seffaflik saglanmalidir.
Izleyicilere, icerigin reklam veya sponsorluk amagl oldugu acikca belirtilmelidir.
Influencerlar tarafindan paylasilan igerikler, dogrulama ve onay siireclerinden
gecmelidir. Ozellikle saglik, giizellik ve finans gibi alanlarda dogrulugu kontrol

edilmelidir.

Izleyicilerin, influencer igerigini daha elestirel bir bakis agisiyla degerlendirebilmeleri
icin egitim ve bilgilendirme faaliyetleri diizenlenmelidir. Influencer pazarlamasi igin
sektorel etik standartlar belirlenmeli ve bu standartlarin uygulanmasi tesvik

edilmelidir.

"[¢eriklerine giivenmedigim Snapchat influencer: sadece merak ettigim icin takip

etmeye devam ederim" istatistigi 2,59 ¢ikmistir. Bu istatistik, insanlarin igeriklerine
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giivenmedikleri Snapchat influencerlarmi sadece merak ettikleri i¢in takip etme
egilimlerinin  diisiik oldugunu gdstermektedir. Internet ve sosyal medya
platformlarinda, giivenilir ve dogru bilgi sunan kaynaklar1 tesvik etmek onemlidir.
Kullanicilari, giivenilir igerik iireten influencerlar: takip etmeye tesvik etmek igin
platformlar ve diger paydaslar arasinda isbirligi yapilabilir. Kullanicilari, sosyal
medya icerigini dogru bir sekilde degerlendirmeye tesvik etmek icin egitim ve
farkindalik programlari diizenlenebilir. Bu programlar, kullanicilar1 yaniltici igerikleri

tanima konusunda egitebilir ve kritik diisiinme becerilerini gelistirebilir.

Bir diger bulgu olarak “Snapchat influencerlarin paylastig1 iiriinleri sorgulamadan
satin alirim” 1,89 puan oldugu belirlenmistir. Bu istatistik, Snapchat influencerlarinin
paylastig1 iriinleri sorgulamadan satin alma egiliminin disiik oldugunu
gostermektedir. Bunun i¢in tiiketicilerin, influencer pazarlamasi ve iiriin yerlestirme
gibi pazarlama stratejilerini tanimasi ve sorgulamasi i¢in bilin¢lendirme programlari
diizenlenebilir. Bu programlar, tiiketicilere reklamin etkisini anlama ve dogru kararlar
verme konusunda yardimei olabilir. Influencerlar ve markalar arasinda daha seffaf ve
diiriist iligkilerin tesvik edilmesi 6nemlidir. Tiiketicilere, influencerlarin sponsorluk ve
iiriin yerlestirmelerini belirtilen seffaflik ilkelerine uygun olarak etik bir sekilde
aciklamalar1 gerektigi konusunda bilgi verilmelidir. Tiiketicilere, iiriinleri satin
almadan Once bagimsiz incelemeleri ve degerlendirmeleri gozden gegirmeleri tesvik

edilmelidir. Bu sekilde, tiiketicilerin objektif ve tarafsiz bilgiye erismeleri saglanabilir.

Tezin bulgular kisminda "Benim i¢in markadan ziyade Snapchat influencerinin dnerisi
onemlidir." ifadesine yonelik istatistiklerin diisiik ¢ikmasi (2,34) iizerine akademik
oneriler cesitli bashklar altinda toplanabilir. Ik olarak, hedef kitle analizi ve
segmentasyon slirecinin derinlestirilmesi gerekmektedir. Snapchat kullanicilarinin
demografik ve psikografik Ozelliklerinin detayli analizi, influencer Onerilerine
duyarliligin hangi gruplarda daha diisiikk oldugunu belirlemek icin Onemlidir.
Demografik faktorler arasinda yas, cinsiyet ve egitim seviyesi gibi degiskenler,

psikografik faktorler arasinda ise ilgi alanlari, yasam tarzlar1 ve degerler yer almalidir.

Ikinci olarak, igerik stratejisi ve influencer seciminin gdzden gegirilmesi
gerekmektedir. Influencerlarin paylastigi icerigin kalitesi, 6zglinligli ve takipgilerle

etkilesimi analiz edilmelidir. Diisiik istatistikler, influencer iceriklerinin kullanicilar
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tarafindan yeterince ¢ekici veya giivenilir bulunmamasindan kaynaklanabilir. Bu
nedenle, markalarin is birligi yaptig1 influencerlarin marka degerleri ve mesajiyla
uyumlu olup olmadiklar1 degerlendirilmelidir. Uyumlu ve ilgili influencerlar,

kullanicilar i¢in daha ikna edici olabilir.

Tezin bulgular kisminda "Snapchat'te birini takip ederken benim i¢in énemli olan o
kisinin takipg¢i sayisidir." ifadesine yonelik istatistiklerin diisiik ¢ikmasi (2,29) {izerine
akademik Onerilerde bulunulmasi gerekmektedir. Bu bulgu, kullanicilarin Snapchat'te

birini takip ederken takipgi sayisina fazla 6nem vermediklerini gostermektedir.

Tezin bulgular kisminda "Snapchat influencerlar1 paylastigi icerikler i¢in degil,
yasadiklar1 hayat1 gérmek icin takip ediyorum." ifadesine yonelik istatistiklerin diisiik
cikmasi (2,58) Influencerlara yonelik igerik iiretim ve etkilesim teknikleri konusunda
egitim programlar1 diizenlemek influencerlarin takipgileriyle daha etkili ve anlamhi
etkilesimler kurmalarimi1 saglayabilir. Kullanicilarin  influencerlar1 daha ¢ok

paylastiklari icerikler nedeniyle takip ettiklerini gostermektedir.

"Snapchat'te firmalarin diizenledikleri kampanyalara katilim oraninin diisiik (2,60)
cikmasi, firmalarin pazarlama stratejilerini  gozden gecirmeleri gerektigini
gostermektedir. Firmalar, hedef kitlelerini daha iyi anlamak i¢in detayli demografik ve
psikografik analizler yapmali ve kampanyalarini bu verilere gore uyarlamalidir. Icerik
stratejileri, yaratici ve etkilesimli unsurlarla zenginlestirilmeli, kullanici dostu ve kolay
katilm saglayan deneyimler sunulmalidir. Ayrica, etkili reklam ve promosyon
stratejileri gelistirilerek kampanyalarin goriintirliigi artirilmali ve influencer is
birlikleri ile desteklenmelidir. Son olarak, veri analitigi kullanilarak kampanya
performanslar1 diizenli olarak izlenmeli ve kullanici geri bildirimlerine gore stratejiler

stirekli olarak iyilestirilmelidir."
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EKLER

EK-A. Anket Formu

Saygideger katilimet;
Bu anket formu istanbul Gelisim Universitesi Isletme Pazarlama boliimiinde yapilan akademik calisma
olup, “SUUDI ARABISTAN'DA SNAPCHAT INFLUENCER'LARI GENCLERIN SATIN
ALMA DAVRANISLARINA ETKISI.” konulu tez ¢alismas: kapsaminda sizlere sorulmaktadir.

Arastirma sonucunda elde edilen veriler, sadece aragtirmanin amaci olan bu bilimsel ¢alismada
kullanilacak ve gerekli izinler de alinmistir. Bunun disinda higbir kisi ve kurumlarla paylagilmayacaktir.
Higbir sekilde isim belirtilmeyecektir. Gizlilik esaslar1 nedeniyle ankete isim yazilmayacaktir.
Goniilliiliik esasina gore yapilacak olan bu calismaya katilip katilmama hakkiniz bulunmaktadir.
Katilim sonrasinda istediginiz anda vazgecebilirsiniz ve bundan dolay1 sizin higbir sorumlulugunuz
yoktur. Anketi doldurmaniz yaklagik 8-10 dakikanizi alacaktir

Her soruya zaman ayirip igtenlikle cevap verdiginiz i¢in tesekkiir ederiz bu uygulamadan dolay1
olusacak rahatsizlik hissi ya da aksi tesir olmasi durumunda ¢aligmadan ¢ekilebilirsiniz, is birliginiz i¢in
simdiden tesekkiir eder, saglikli giinler dilerim.

Arastirmact: Yiiksek Lisans Ogrencisi: Adel Ali Damsman: Dr.Ogr.Uyesi Murat BASAL
Mohammed Abdulkareem AL-KURDI Istanbul Gelisim Universitesi (Isletme-Pazarlama)
Istanbul Geligim Universitesi

Anket 2 bolimden olugmaktadir. Anketin birinci boliimiinde ¢oktan se¢gmeli sorular yer
almaktadir. Size uygun olan se¢enegin yanindaki ( ) igine ‘X’ isaretini koyarak isaretleyiniz.

Liitfen cift isaretleme yapmayiniz ve sorulari cevapsiz birakmayimiz.

L.BOLUM: DEMOGRAFIK OZELLIKLER
Asagidaki sorular, kisisel bilgileri igermektedir. Liitfen size uygun segenekleri isaretleyiniz.

Cinsiyetiniz : ( )Kadm ( )Erkek
Medeni durumunuz : ()EvVl ( )Bekar
Yasiniz o ()18-22 (1)23-28 ()29-34
Egitim durumunuz. . ()ilkdgretim  ( )Orta okul ( )Lise
( )Lisans(4yillik) ( )Lisansiistii (Y. Lisans ve Doktora)
Aylik Geliriniz : ()5000 SAR 'dan az. ( )5001 —10.000 SAR.

( )10.001 — 15,000 SAR. ( )15.001 SAR. ve iizeri.

Mesleginiz : ()Memur ( )Ogrenci ( )Ev Hanimu

()lsei ()ssiz ( )Diger
Snapchat adl1 bir sosyal medya platformunu biliyor musunuz? ( )Evet ( )Hayir
Snapchat'te hesabiniz var mi1? ( )Evet ( )Hayir
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Asagidaki ifadelere katiim durumunuza gore size en uygun secenegi isaretleyiniz.

Liitfen cift isaretleme yapmayiniz ve sorulari cevapsiz birakmayiniz.

g = =
o £ o
£ 1. BOLUM £, E £ z Ex
z g = £ £ 8%
51 51 51
4, 2 2 3 X3
INFLUENCER
1 Snapchat influenceri ne demek biliyorum. 1 2 3 4 5
2 Snapchat influencerligin bir meslek oldugunu diisiiniiyorum. 1 2 3 4 5
3 Snapchat influencerlara giivenirim. 1 2 3 4 5
4 Igeriklerine giivenmedigim Snapchat influencer1 sadece merak 1 2 3 4 5
ettigim i¢in takip etmeye devam ederim.
5 Snapchat influencerlarin paylastig: iriinleri satin alirim. 1 2 3 4 5
6  Snapchat influencerlarin paylastig: {irtinleri sorgulamadan satin 1 2 3 4 5
alirm.
7  Benim i¢in markadan ziyade Snapchat influencerin 6nerisi 1 2 3 4 5
onemlidir.
8  Benim i¢in marka 6nemlidir. 1 2 3 4 5
9  Benim Snapchat influencerlarin 6nerileri, tv reklamlarindan daha 1 2 3 4 5
etkilidir.
10 Snapchat influencerlarin reklam anlasmalarindan kazandig1 1 2 3 4 5
paray1 hakli bulurum.
11 Snapchat'te Birini takip ederken benim i¢in 6nemli olan o kisinin 1 2 3 4 5
takipgi sayisidir.
12 Snapchat Influencer'larini takip ederken benim i¢in 6nemli olan 1 2 3 4 5
o kisinin paylastig1 i¢eriklerdir.
13 Snapchat influencerlarin reklamlari para igin yaptigini 1 2 3 4 5
diistiniiyorum.
14 Goze batan reklamlar yiiziinden Snapchat influencerlarindan 1 2 3 4 5
sogurum ve takibi birakirim.
15  Keske Snapchat influencerlar1 reklamlar1 daha dogal sekilde 1 2 3 4 5
yapsalar.
16  Son dénemde Snapchat influencerlar'a olan giiven azaldi. 1 2 3 4 5
17  Bir iirlinii satin alirken Snapchat influencerlarin diisiincelerini 1 2 3 4 5
6nemserim.
18  Snapchat influencerlar1 paylastig: igerikler i¢in degil, yasadiklar 1 2 3 4 5
hayat1 gérmek icin takip ediyorum.
19  En ¢ok vakit gegirdigim sosyal medya platformu Snapchat 'tir. 1 2 3 4 5
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20  Vaktimin ¢ogunu sosyal medyada geciririm. 1 2 3 4 5

21  En ¢ok tercih ettigim sosyal medya platformu Snapchat 'tir. 1 2 3 4 5

22 Takip ettigim Snapchat influencerlarindan beklentim diiriist 1 2 3 4 5
olmalaridir.

23 Takip ettigim Snapchat Influencer'1 beklentimi karsilamazsa onu 1 2 3 4 5
hemen takipten ¢ikaririm.

24 Snapchat influencerlarinin kazandiklar1 paray1 haksiz bulurum. 1 2 3 4 5

25  Takip ettigim Snapchat influencerlar sadece ilgilendigim 1 2 3 4 5
kategoride paylasim yapanlardir.

26 Snapchat influencerlarin yapt11 reklamlar beni rahatsiz etmez. 1 2 3 4 5
TUKETICi SATINALMA DAVRANISI

27  Bir lirlinii satin almadan dnce o {iriin/hizmet ile ilgili Snapchat'te 1 2 3 4 5
aragtirma yaparim.

28  Snapchat'te begendigim, takip ettigim firmalarin/markalarin 2 3 4 5
iirtinlerini satin almayi tercih ederim.

29  Satin alacagim iirtin/hizmet ile ilgili Snapchat'te tanidigim 1 2 3 4 5
kisilerin tavsiyelerine 6nem veririm.

30  Snapchat'te bir firmanin/markanin benle iletisime gegmesi 1 2 3 4 5
satinalma yoniinde beni olumlu etkiler.

31  Snapchat tiiketicilerin firma/markalarla iletisime gegmesi i¢in 1 2 3 4 5
uygun bir yerdir.

32 Satin alacagim iiriin/hizmet ile ilgili Snapchat'te yer alan bilgi 1 2 3 4 5
tiiketici tarafindan olusturulmussa o bilgiye giivenirim.

33 Satin alacagim iirtin/hizmet ile ilgili Snapchat'te popiiler olan 1 2 3 4 5
(takipgisi, arkadasi ¢ok olan) kullanicilarin tavsiyelerine 6nem
veririm.

34  Satin alacagim iirtin/hizmet ile ilgili Snapchat'te giivenilir 1 2 3 4 5
bilgilere ulasacagima inanirim.

35 Satin alacagim iirtin/hizmet ile ilgili Snapchat'te yer alan bilgi 1 2 3 4 5
satic1 tarafindan olusturulmussa o bilgiye giivenirim.

36  Snapchat'te firmalarin diizenledikleri kampanyalara katilirim. 1 2 3 4 5

Anketimiz Bitmistir.

Zaman ayirip katildigimiz icin tesekkiir ederiz.

Sormak istedikleri herhangi bir konu varsa sormaktan cekinmeden ¢alisma bittikten sonra
arastirmaciya. * e-posta adresinden yorum almak ya da sonuclarla ilgili bilgi

istemek icin iletisime gegebilirsiniz.
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